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1. fejezet

Bevezetés

A piacelméleti kutatásokban az oligopol modellek területén játszik legfon-

tosabb szerepet a stratégiai gondolkodás, hiszen az iparág néhány cége tuda-

tában van annak, hogy viselkedésük befolyásolja egymás ki�zetését. A sze-

repl®k viselkedésér®l való feltevéseink tehát alapvet® módon befolyásolja

modelljeink kimeneteit. Az értekezésben szerepl® tanulmányok így valamifajta

viselkedési feltevésekre fókuszálnak: a piac vásárlóinak egyes sajátosságaira

vagy a vállalaton belül eltér® érdekeket követ® szerepl®k interakcióira.

A bevezetést követ® fejezet az oligopol piacon a termel®k közt fennálló

stratégiai helyzet mellett egy másfajta relációra is összpontosít: a cégek és

a fogyasztók kapcsolatát veszi górcs® alá. Mivel oligopol helyzetr®l van szó,

jelen van ugyan a cégek közötti stratégiai interakció jelensége is, azonban ezt

az árdiszkrimináció kontextusában vizsgáljuk. Az árdiszkrimináció felfogható

a fogyasztói ösztönz®k egyfajta befolyásolásának is; az árdiszkrimináció oligo-

pol környezetben pedig a közelmúltban kapott nagyobb szerepet az irodalom-
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6 Bevezetés

ban.

Egy korábbi eredményt általánosítva írjuk le az árdiszkrimináció1 követ-

kezményeit egy Cournot-oligopólium keretein belül. Megmutatjuk, hogy ez

a fogyasztókkal szembeni stratégiai eszköz fontos szerepet játszik az oligopol

verseny kimenetének alakításában: a keletkez® játék egyensúlyai igen sajátos

egyensúlyi viselkedést implikálnak a cégekkel kapcsolatban. Másrészt viszont

azt is megmutatjuk, hogy milyen szempontból nem lényeges az árdiszkriminá-

ció: az átlagos oligopol egyensúlyi árat nem befolyásolja az árdiszkrimináció,

így az oligopol piacokkal kapcsolatos egyéb következtetéseink árdiszkriminá-

ció fennállása esetén is alkalmazhatóak.

A következ® két tanulmány egy nagyobb egységet alkot. Itt a �szokásos�

oligopol stratégiai kapcsolatokon túl az ügynök-megbízó probléma egy speci-

ális esetét vizsgáljuk. A modern vállalatok esetében elkülönül a tulajdonosi

és az operatív vezet®i pozíció. Gazdag az irodalma az elkülönülés okozta

problémáknak: könnyen láthatjuk, hogy ritkán esnek tökéletesen egybe a

tulajdonos és a menedzser érdekei.

A menedzserek ösztönzési rendszereinek irodalma viszont arra is rávilágít,

hogy a szükségb®l erényt is lehet kovácsolni. A döntési jog delegálása egy

régóta ismert is alkalmazott stratégiai eszköz az elkötelez®dés demonstrálásá-

ra. A két funkció szétválása tehát olyan eszközt ad a tulajdonos kezébe,

1Az oligopol árdiszkrimináció irodalmában és általunk is használt modell elég

speci�kus környezetet ír le: a vállalatok rezervációs árak tartományai alapján képesek

csoportokra bontani a fogyasztókat. Néhány iparágban, például a légitársaságok esetében

azonban a modell jelent®s relevanciával bírhat.

DOI: 10.14267/phd.2016017



7

amellyel akár elkötelezheti magát a közvetlen pro�tmaximalizálástól eltér®

viselkedés mellett is. Ennek pedig az a paradoxon ad jelent®séget, hogy

a szándékok és a következmények eltérhetnek egymástól. A közvetlenül a

pro�t maximalizálását célzó viselkedés rosszabb kimenetre vezethet, mint a

�hagyományos� pro�t-maximalizálásnál aggresszívabb fellépés.2

A tulajdonosnak így tehát érdekében állhat, hogy olyan ösztönz®rendszert

tervezzen, ami megfelel®, következményeiben pro�tot maximalizáló viselke-

désre indítja a vállalatát irányító menedzsert. A gyakorlati életben valóban

számos ilyen eszközt alkalmaznak3, és az ilyen konstrukciók elemzése a közel-

múlt közgazdasági irodalmában is szerepet kapott.

Ehhez az irodalomhoz járul hozzá az értekezés két tanulmánya. Az eddigi

irodalom által vizsgált rendszereken túlmen®en a tanulmányok els®sorban a

nemlineáris szerz®désekre összpontosítanak. Az értekezés harmadik fejezete

egyrészr®l egy, ilyen szempontból kevéssé vizsgált piaci szerkezet, a Hotelling-

modell kontextusában gondolja újra az alkalmazható ösztönz®ket. Másrészr®l

az irodalomban szokásos linearitási feltevésen túlmutatva megvizsgálja egy

olyan ösztönz®rendszer következményeit, amely progresszív módon jutalmaz-

za a menedzsert. Rámutatunk, hogy ez a megoldás el®nyös lehet a tulajdonos

számára is.

A következ® tanulmányban egy konkrét, a gyakorlatban széles körben

2A helyzet némileg hasonlít a racionális döntéselmélet egy klasszikus példájára: egy

feszült szituációban az irracionálisnak t¶n®en aggresszív viselkedés akár racionális is lehet,

mivel el®segítheti is a �zikai kon�iktus elkerülését.
3Ilyen például az értékesített mennyiséget vagy a piaci részesedést is �gyelembe vev®

javadalmazás
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8 Bevezetés

alkalmazott ösztönzési elemet vizsgálunk meg részletesen: a(z értékesítési)

kvótát és az annak teljesítéséért �zetett jutalmat (bónuszt). A modell a

mennyiségi bónuszt és a kvóta teljesítéséért �zetett bónuszt veti egybe.

Ugyan egyrészr®l azt kapjuk, hogy a kibocsátás megválasztásának szempont-

jából optimumban ekvivalens a két megoldás, másrészr®l rámutatunk arra is,

hogy milyen különbségek merülhetnek fel a két módszer alkalmazása során.

Az ötödik fejezet egy sajátos piaci szerkezetet mutat be, ami például a

gyógyszerpiac esetében lehet releváns. A fogyasztók nem csak a termékvál-

tozatokat különböztetik meg, hanem a min®séget (vagy a termékhez csatolt

szolgáltatást) is különböz®képpen értékelik. Egy ilyen helyzetben a magas

min®séget gyártó cég bizonyos szegmensekb®l teljes mértékben kivonulhat.

Ez áremelkedéshez vezet ugyan, azonban a kett®s monopólium pozitív hoza-

dékkal is jár: az egyes szegmenseket uraló vállalatok a vásárlók átlagos ízlés-

világát jobban szolgálják ki.

A hatodik fejezet a viselkedési közgazdaságtan egy jól ismert jelenségét,

az úgynevezett horgonyhatást ülteti át egy oligopol modellbe. A piacelmélet

és a viselkedési közgazdaságtan határterületén született cikkek többsége arra

mutat rá, hogy a fogyasztók torzításait a vállalatok kihasználják és ezáltal

pro�tjukat a vásárlók kárára növelik. Elemzésünkben rámutatunk, hogy a

horgonyhatás esetében korántsem ilyen egyszer¶ a kép. A megváltozott ösz-

tönz®k bizonyos esetekben ahhoz vezethetnek, hogy a vállalatok egyensúlyban

alacsonyabb árat szabnak meg és alacsonyabb pro�tot érnek el.
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2. fejezet

Árdiszkrimináció aszimmetrikus

Cournot-oligopóliumban

2.1. Bevezetés

Az oligopóliumok irodalmának egyik új területe a nemlineáris árazással

foglalkozik1 2. Hazledine (2006) az árdiszkriminációt vizsgálja egy szimmet-

rikus Cournot-típusú modellben, ahol a cégek képesek a rezervációs árak

tartományai szerint szegmentálni fogyasztóikat. Azon fogyasztók, akiknek a

rezervációs ára ri−1 és ri közé esik, egy adott árat �zetnek, azok, akiknek a

rezervációs ára ri és ri+1 közé esik, egy másik árat �zetnek, és így tovább.

1A fejezet az alábbi cikk alapján készült: Bakó, B � Kálecz-Simon, A., 2012, Price

discrimination in asymmetric Cournot oligopoly. Economics Letters, Elsevier, vol. 116(3),

pp. 301-303.
2Az árdiszkrimináció általános irodalmának áttekintéséért lásd Varian (1989), az

oligopol árdiszkrimináció irodalmát Stole (2007) tekinti át.

DOI: 10.14267/phd.2016017



10 Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

Ebben a keretrendszerben megmutatja, hogy egy adott ár mellett értékesített

termékek száma n-szerese a az ennél közvetlenül alacsonyabb ár mellett

értékesített termékek számának, ahol n az iparágban m¶köd® vállalatok

száma. Úgy találja továbbá, hogy az átlagos �zetett ár nem függ attól,

hogy hány különböz® áron ajánlják a piacon a terméket. Kutlu (2009) az

árdiszkrimináció hatásait egy Stackelberg-modell keretén belül vizsgálja és

arra az eredményre jutott, hogy a követ® vállalat alkalmaz csak árdiszkrimi-

nációt, a vezet® vállalat számára nem jelent el®nyt semmilyen fajta árdiszkri-

mináció alkalmazása. Azonban ez az eredmény nem bizonyul robusztusnak,

amennyiben a vezet® vállalat határköltsége alacsonyabb a követ® vállalat

határköltségénél. Mukherjee (2010) megmutatta, hogy ebben az esetben

mindkét vállalat alkalmaz árdiszkriminációt.

Ebben a tanulmányban a Hazledine (2006) által leírt árdiszkriminációt

vizsgáljuk, azonban szimmetrikus modell helyett aszimmetrikus vállalatokat

vezetünk be.3 Legf®bb eredményünk az, hogy bármilyen aszimmetrikus Cour-

not-oligopóliumot tekintve a mennyiségekkel súlyozott átlagos ár független

az árdiszkrimináció mértékét®l, így a standard egyáras Cournot-modell ezzel

kapcsolatos következtetései érvényesek maradnak árdiszkrimináció mellett is.

3Johnson és Myatt (2006) írja le a Cournot-típusú árdiszkrimináció egy alternatív

modelljét.
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2.2 A modell és az eredmények 11

2.2. A modell és az eredmények

Tekintsünk egy aszimmetrikus Cournot-oligopóliumot. A vállalatok homo-

gén terméket gyártanak és minden vállalat konstans határköltséggel rendelke-

zik. Összesen m vállalat van az iparágban; ezek határköltségei eltérnek. Az i.

vállalat (i = 1, 2, . . .m) határköltsége ci. A könnyebb kezelhet®ség kedvéért

legyen c ≡
∑m

i=1 ci. A fogyasztók értékelései eltérnek egymástól és minden

fogyasztó legfeljebb egy egységnyit vásárolnak a termékb®l. A vállalatok

ismerik a fogyasztók értékeléseit és képesek megakadályozni a termék újra-

értékesítését.

Feltesszük, hogy a vállalatok a fogyasztókat értékeléseik alapján különböz®

csoportokba sorolják. A csoportok számát jelöljük K-val. A k. csoport (ahol

k ≤ K) számára a termék ára a következ®:

pk = a−Qk (2.1)

aholQk ≡
∑k

j=1 q
j az 1-t®l k. csoportig bezárólag értékesített teljes mennyiség,

míg qj =
∑m

i=1 q
j
i és qji jelöli az i. vállalat által a j. csoportnak nyújtott

mennyiséget. A számítások egyszer¶sítése céljából a következ® jelölést vezetjük

még be: qj−i ≡ qj − qji .

A modell motivációjának megértéséhez tekintsük például a légitársaságok

piacát. Itt egységnyi jegyet vásárolnak a fogyasztók, az árdiszkrimináció

pedig széles körben elterjedt gyakorlat. A fogyasztók jellemz®en különböz®

id®pontokban jelennek meg a piacon és értékelésük negatívan korrelál a

jegyvásárlás és a járat indulása közötti id®tartam hosszával (lásd Gale

(1993)).
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12 Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

Adott kereslet és költségfüggvények mellett az i. vállalat döntési prob-

lémája egy olyan (q1
i , q

2
i , . . . q

K
i ) mennyiségi menü megtervezése, amely maxi-

malizálja a cég pro�tját, a többi cég által kínált mennyiségeket adottnak

tekintve. Formálisan ezt a következ® formában írhatjuk fel:

max
q1
i ,q

2
i ,...,q

K
i

πi =
K∑
k=1

(pk − ci)qki

=
K∑
k=1

(a−
m∑
l=1

k∑
j=1

qjl − ci)q
k
i . (2.2)

Deriválva a (2.2) egyenlet jobboldalát rendre a qki (k = 1, 2, . . . K.) döntési

változók szerint megkapjuk a pro�tmaximalizás els®rend¶ feltételeit. Ezeket

a következ® formában írhatjuk fel:4

∂πi
∂qki

= a−
m∑
l=1

k∑
j=1

qjl − q
k
i −

K∑
j=k+1

qji − ci

= a− qki −
K∑
j=1

qji −
k∑
j=1

qj−i − ci = 0 (2.3)

Ezután a k. egyenletb®l kivonva a k + 1. egyenletet, a következ® eredményt

kapjuk:

qk+1
i − qki + qk+1

−i = qk+1 − qki = 0 (2.4)

4A másodfokú feltételek az alábbiak:

∂2πi
∂qki ∂q

l
i

=

 1, ha k 6= l

2, ha k = l

Így tehát a Hesse-mátrix negatív de�nit.
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2.2 A modell és az eredmények 13

minden (i = 1, 2, . . .m) vállalat esetében. Összegezve ezeket a kifejezéseket

i szerint:

qk = mqk+1 (2.5)

vagy

qk = mK−kqK (2.6)

A következ® eredmény közvetlenül következik a fentiekb®l:

2.1. állítás. Az aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban az árdiszkrimináció

arra az eredményre vezet, hogy a k. fogyasztói csoportnak értékesített termékek

mennyiségem-szerese a k+1. fogyasztói csoport számára értékesített termékek

mennyiségének, ahol m a vállalatok száma.

A fenti eredmény mögött meghúzódó intuíció az, hogy a vállalatokat a

magasabb ár magasabb kibocsátásra ösztönzi.

Emellett k = 1 esetén az (2.3) egyenlet a következ®re egyszer¶södik:

a− q1 −
K∑
j=1

qji − ci = 0 (2.7)

i = 1, 2, . . .m értékekre. Így bármilyen i és i′ mellett:

a− q1 −
K∑
j=1

qji − ci = a− q1 −
K∑
j=1

qji′ − ci′ (2.8)

amib®l

K∑
j=1

qji + ci =
K∑
j=1

qji′ + ci′ (2.9)
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14 Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

Visszahelyettesítve ezt az i., illetve az i′ vállalat k. els®rend¶ feltételébe:

qki +
k∑
j=1

qj−i = qki′ +
k∑
j=1

qj−i′ (2.10)

vagy

k−1∑
j=1

qji =
k−1∑
j=1

qji′ (2.11)

Ebb®l azt következik, hogy minden i, i′ = 1, 2, . . .m esetén:

qki = qki′ minden k = 1, 2, . . . , K − 1.

qKi + ci = qKi′ + ci′ . (2.12)

A vállalatok ugyanazon mennyiséget gyártják minden relatíve magas érté-

keléssel bíró fogyasztói csoport számára és a cégek közti aszimmetriát csupán

a legalacsonyabb értékeléssel rendelkez® fogyasztók számára ajánlott termék-

mennyiség tükrözi.

2.2. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban a vállalatok azonos

mennyiséget gyártanak minden fogyasztói szegmensben, leszámítva a legala-

csonyabb értékeléssel bíró fogyasztók részpiacát. Ebben a szegmensben a legin-

kább költséghatékony vállalat kínálja a legnagyobb mennyiséget, a második

leghatékonyabb cég ajánlja a második legnagyobb mennyiséget, és így tovább.

Az ebben a szegmensben értékesítésre ajánlott mennyiségek különbségei mege-

gyeznek a vállalatok határköltségeinek különbségével.

Az egyensúlyi mennyiségek kiszámításához tekintsük az alábbiakat. Össze-
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2.2 A modell és az eredmények 15

gezve i különböz® értékeire az els®rend¶ feltételeket k = K mellett:

0 = ma− c− qK −
K∑
j=1

qj − (m− 1)
K∑
j=1

qj

= ma− c− qK −m
K∑
j=1

qj

= ma− c− qK −m
K∑
j=1

mk−jqK

= ma− c− qK
(

1 +m
mK − 1

m− 1

)
(2.13)

Ebb®l pedig az következik, hogy:

qK =
(ma− c)(m− 1)

mK+1 − 1
(2.14)

Az (2.12) egyenletb®l azt kaptuk, hogy m(qKi + ci) = qK + c. Behelyet-

tesítve ebbe az (2.14) egyenletben qK értékére kapott kifejezést, azt kapjuk,

hogy:

qKi =

(ma−c)(m−1)
mK+1−1

+ c−mci
m

(2.15)

Az (2.2) állítás és az (2.6) egyenlet az (2.14) egyenlettel együtt az alábbi

következménnyel jár:

2.3. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopólium esetén az árdiszkrimináció

a következ® egyensúlyi kimenetre vezet (k = 1, . . . , K−1 and i = 1, 2, . . . ,m):

qk∗i =
(mK−k−1)(ma− c)(m− 1)

mK+1 − 1
, qK∗i =

(ma−c)(m−1)
mK+1−1

+ c−mci
m

pk∗ = a− (ma− c)mK−k mk − 1

mK+1 − 1
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16 Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

Az alábbiakban megvizsgáljuk az árdiszkrimináció következményeit a piaci

átlagár tekintetében. A mennyiségekkel súlyozott átlagos árat a következ®-

képpen de�niáljuk:

pKav ≡
∑K

k=1 p
kqk

QK
(2.16)

2.4. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopólium esetén a mennyiségekkel

sú-lyozott átlagos ár nem függ az árdiszkrimináció mértékét®l. Formálisan

fogal-mazva bármilyen K-ra

pKav = pK+1
av

Bizonyítás. Az (2.3) állításból következik, hogy

QK =
K∑
k=1

qj = (ma− c) mK − 1

mK+1 − 1
(2.17)

Behelyettesítve ezt és az egyensúlyi értékeket az (2.16) egyenletbe, azt kapjuk,
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2.2 A modell és az eredmények 17

hogy:

pKav =

∑K
k=1(a− (ma− c)mK−k mk−1

mK+1−1
)mK−k (ma−c)(m−1)

mK+1−1

(ma− c) mK−1
mK+1−1

=

∑K
k=1(a− (ma− c)mK−k mk−1

mK+1−1
)mK−k(m− 1)

mK − 1

=

∑K
k=1 am

K−k(m− 1)

mK − 1
−
∑K

k=1(ma− c)mK−k mk−1
mK+1−1

mK−k(m− 1)

mK − 1

= a− (ma− c)(m− 1)

∑K
k=1m

2K−2k(mk − 1)

(mk − 1)(mK+1 − 1)

= a− (, a− c)(m− 1)

∑K
k=1m

2K−k −
∑K

k=1 m
2K−2k

(mK − 1)(mK+1 − 1)

= a− (ma− c)(m− 1)

mK(mK−1)
m−1

− m2K−1
m2−1

(mK − 1)(mK+1 − 1)

= a− (ma− c)
m2K −mK − m2K−1

m+1

(mK − 1)(mK+1 − 1)

= a− (ma− c)
(m2K−mK)(m+1)−m2K+1

m+1

(mK − 1)(mK+1 − 1)

= a− (ma− c)
m2K+1−mK+1−mK+1

m−1

(mK − 1)(mK+1 − 1)

= a− ma− c
m+ 1

(2.18)

2.1. következmény. Amennyibenm = 1 a mennyiségekkel súlyozott átlagos

ár megegyezik a standard monopolárral, azaz:

pKav =
a+ c1

2

2.2. következmény. Amennyibenm→∞ a mennyiségekkel súlyozott átlagos
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18 Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

ár tart az iparági átlagos határköltséghez, azaz:

lim
m→∞

pKav → ca

ahol ca ≡ c
m
.

2.3. Összefoglalás

A tanulmányban megmutattuk, hogy az aszimmetrikus Cournot-modell-

ben a mennyiségekkel súlyozott átlagos ár nem függ az árdiszkrimináció

mértékét®l. Amennyiben a vállalatok költségei eltérnek, a vállalatok a legtöbb

fogyasztói csoport számára ugyanakkora mennyiséget termelnek és csupán

a legalacsonyabb értékeléssel rendelkez® csoport számára fognak nagyobb

mennyiséget ajánlani a költséghatékonyabb vállalatok. Megmutattuk, hogy

a termék ára minden szegmensben a közvetlenül alacsonyabb ár többszöröse

lesz.

DOI: 10.14267/phd.2016017



3. fejezet

Progresszív bónuszok egy térbeli

Bertrand-duopóliumban

3.1. Bevezetés

A menedzserek esetében alkalmazott javadalmazási rendszer és a pro�t-

maximalizálás kapcsolata mind a közgazdaságtani elmélet, mind a menedzseri

gyakorlat szempontjából érdekes1 2. Egyrészr®l láthatjuk, hogy megfelel®

java-dalmazási rendszert alkalmazva, a tulajdonos elkötelezheti magát egy

olyan piaci stratégia mellett, a közvetlen pro�tmaximalizálásra törekv® visel-

kedéssel összehasonlítva növelheti pro�tját. Másrészr®l ezek az eredmények

gyakorlati iránymutatást adhatnak a különböz® javadalmazási rendszerek

1A fejezet az alábbi cikk alapján készült: Bakó, B � Kálecz-Simon, A., 2013,

Progressive bonuses in a spatial Bertrand duopoly. Society and Economy, 35(4), 531-538.
2A cégen belüli ösztönzés irodalmába jó bevezetést ad Pendergast (1999)
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20 Progresszív bónuszok egy térbeli Bertrand-duopóliumban

összehasonlítása során.

A terület alapvet® cikkeit Vickers (1985), Fershtman és Judd (1987),

illetve Sklivas (1987) írta. A Cournot-oligopóliummal kapcsolatos ered-

ményeket Jansen és társai (2009) összegzi, míg a Bertrand-oligopólium esetét

Jansen és társai (2007) tárgyalja.

A menedzserek ösztönzésér®l szóló elméleti cikkek csaknem kizárólagos

módon lineáris javadalmazási rendszerekre összpontosítanak. Az analitikus

kezelhet®ség problémáján kívül a legf®bb érv ezen megközelítés mellett a

Holmstrom és Milgrom (1987) által ismertetett érvelés, ahol a szerz®k megmu-

tatják, hogy dinamikus helyzetekben a lineáris javadalmazási rendszerek

meglehet®sen robusztusak és bizonyos feltételek mellett optimális megoldást

adhatnak a megbízó-ügynök problémára.

Némileg hasonló állítást tesz Basu és Kalyanaram (1990), akik azt hangsú-

lyozzák, hogy a lineáris szerz®déseket sokkal egyszer¶bb megértik a felek. A

szerz®k arra az eredményre jutnak, hogy az általuk használt exponenciális

hasznosságfüggvényben az inkább kockázatkerül® ügynököket implikáló para-

méterértékek mellett a lineáris javadalmazási rendszerek bizonyulnak jobb-

nak, míg az olyan paraméterértékek mellett, amelyek kevésbé kockázatkerü-

l® ügynökökhöz tartoznak, a nemlineáris javadalmazási rendszerek t¶nnek

el®nyö-sebbnek. A lineáris, illetve a darabonként lineáris javadalmazási rend-

szerek összehasonlítása során Chen és Miller (2009) arra jutottak, hogy míg

a lineáris javadalmazási rendszerek jobbak lehetnek abban az esetben, ha

exponenciális hasznossági függvényeket tételezünk, amennyiben az ügynökök

hasznossági függvényének formája hatványfüggvénynek felel meg, a darabon-
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3.2 A modell 21

ként lineáris javadalmazási rendszerek kedvez®bbek.

A menedzseri ösztönz®k kérdését tanulmányunkban egy Hotelling (1929)

cikkére épít® térbeli Bertrand-modell keretrendszerén belül vizsgáljuk. Meg-

mutatjuk egyrészr®l azt, hogy a progresszív bónuszok rendszere növelheti a

tulajdonos pro�tját egy térbeli Bertrand-verseny esetén, továbbá el®segíthe-

ti a cégek összejátszását.

3.2. A modell

Egy térbeli Bertrand-duopóliumot vizsgálunk. A két vállalat rendre a 0 és

1 pontokon helyezkedik el, a vásárlók pedig a két pontot összeköt® szakaszon

helyezkednek el. A vásárlók eloszlása ezen a szakaszon egyenletes. A két cég

ugyanazon konstans határköltséggel szembesül, amit nullára normalizáltunk.

Az a vásárló, amelyik a x ∈ [0, 1] pontban helyezkedik el, az i. (i = 1, 2)

cégt®l vásárolva ki�zeti az i. cég által megszabott árat, illetve ezen felül az

utazási költséget, ami t egységköltség, illetve x pont és a cég elhelyezkedési

közti távolság szorzatával egyezik meg: pi + t|li − x|, ahol li ∈ {0, 1} az i.

cég elhelyezkedése. Minden vásárló legfeljebb egy jószágot vásárol. Feltesszük

továbbá, hogy a vásárlók értékelései megfelel®en magasak, így egyensúlyban

minden fogyasztó legalább egy jószágot vásárol. A cégek döntéseit rendre

azok menedzserei hozzák meg, akik saját jövedelmüket akarják maximalizálni.

Jövedelmük egyrészt a vállalat teljesítményét®l függ, másrészt pedig a cég

tulajdonosa és a menedzser közötti szerz®dést®l. Vizsgálatunkat három szerz®-

déstípusra korlátozzuk:
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22 Progresszív bónuszok egy térbeli Bertrand-duopóliumban

• Közvetlen pro�tmaximalizálás. Amenedzser �zetése kizárólag a vállalat

pro�tjától függ: az általa kapott juttatás: Fi + rπi, ahol Fi az i. cég

menedzserének �zetett �x juttatás, r a menedzser nyereségrészesedésé-

nek aránya. Így a menedzser a cég pro�tfüggvényét maximalizálja: πi.

• Arányos bónusz. A menedzser �zetése nem csupán a vállalat pro�tjától,

hanem egy jövedelmez®ségi mértékt®l, az egy termékre es® árrést®l is

függ: Fi + rπi + bpi, ahol pi a normalizált ár, vagyis tulajdonképpen az

egy termékre es® árrés. Így a menedzser a következ® kifejezést maxi-

malizálja: πi + λipi, ahol λi ≡ b
r
. Ez a a tulajdonos által megválasztott

együttható azt mutatja, hogy a menedzser által kapott pro�trészedés-

hez képest mekkora a bónusz nagysága. Könnyen megmutatható, hogy

modellünkben ez ekvivalens más típusú, az irodalomban vizsgált bónu-

szokkal: a mennyiségi bónusszal vagy a piaci részesedésen alapuló bó-

nusszal.3

• Progresszív bónusz. A menedzser �zetése nem csupán a vállalat pro�tjá-

tól függ, de magában foglal egy, az árréssel progresszívan növekv®

bónuszt is: Fi + rπi + bp2
i . Így a menedzser a következ® függvényt

maximalizálja:4: πi + λip
2
i .

Az irodalomban szintén tárgyalt relatív pro�tmaximalizálás tárgyalásától

eltekintük, mivel könnyen belátható, hogy keretrendszerünkben a tulajdonos

3Lásd a fejezethez tartozó függeléket.
4A progresszív kapcsolat megragadásának érdekében az árrés szigorúan konvex

függvényét alkalmaztuk
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3.3 Eredmények 23

számára optimális szerz®dés alapján a menedzser jutalmat kapna versenytársa

pro�tjának növeléséért, így ez nem megvalósítható.

Az általunk vizsgált játék a következ®. A cég tulajdonosa a vállalat

pro�tját szeretné maximalizálni5, a menedzserek pedig a jövedelmüket. Az

els® id®szakban a cégek valamilyen szerz®dést ajánlanak a menedzsereknek,

meghatározva a pro�trészesedés arányát, illetve esetlegesen a bónuszstruk-

túrát és a bónusz arányát a pro�trészesedéshez viszonyítva (λ). A második

id®szakban a menedzserek meghozzák árdöntéseiket és a piac kitisztul.

A kés®bbi összehasonlítás céljából megismétlünk egy jól ismert eredményt:

amennyiben mindkét vállalat közvetlenül a pro�tját maximalizálja (azaz ha

mindkét menedzser számára a pro�tmaximalizálást egyedüli célként kit¶z®

szerz®dést ajánl a tulajdonos), akkor az i. cég számára a pro�tmaximalizáló

ár pi =
pj+t

2
lesz, ahol pj a másik cég által szabott ár, így mindkét cég t árat

szab meg és mindkét vállalat t
2
pro�tot ér el.

3.3. Eredmények

Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos arányos bónuszt ajánl a

szerz®désben, a következ® ár maximalizálja a menedzser �zetését (a bónusz-

együttható és a másik vállalat által megszabott ár függvényében): pi =

pj+t(1+2λi)

2
, ahol j 6= i. Ezt felhasználva a következ® állításokat tehetjük:

5A pro�t számításánál az irodalommal összhangban nem vesszük �gyelembe

a menedzser bérköltségét. Amennyiben az r pro�trészesedés megfelel®en alacsony,

eredményeink közelít®leg megegyeznek a �valódi� pro�tmaximalizás szerinti eredménnyel.
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24 Progresszív bónuszok egy térbeli Bertrand-duopóliumban

3.1. állítás. Amennyiben az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos

arányos bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzsere számára pedig

a tulajdonos a pro�tmaximalizálást egyedüli célként kit¶z® szerz®dést ajánl,

akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi =
3t

2
, pj =

5t

4

πi =
9t

16
, πj =

25t

32

3.2. állítás. Amennyiben mindkét vállalat menedzserének szerz®dése ará-

nyos bónuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi = 2t, pj = 2t

πi = t, πj = t

Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos progresszív bónuszt

tartalmazó szerz®dést ajánl, a következ® ár maximalizálja a menedzser �ze-

tését (a bónuszegyüttható és a másik vállalat által megszabott ár függvé-

nyében): pi =
pj+t

2(1−λit) . Ezt kihasználva három további állítást tehetünk:

3.3. állítás. Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos progresszív

bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzsere számára pedig a tulaj-

donos a pro�tmaximalizálást egyedüli célként kit¶z® szerz®dést ajánl, akkor

az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi =
3t

2
, pj =

5t

4
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πi =
9t

16
, πj =

25t

32

3.4. állítás. Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos progresszív

bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzserének szerz®dése pedig

arányos bónuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi =
7t

3
, pj =

5t

2

πi =
49t

36
, πj =

25t

24

3.5. állítás. Ha mindkét vállalat menedzserének szerz®dése progresszív bó-

nuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi = pcoll, pj = pcoll

πi = πcoll, πj = πcoll

Ebben az esetben, amennyiben fenntartanánk a feltevést, hogy nincs fels®

korlát a fogyasztók értékelésére, az azt jelentené, hogy az optimális ár sem

lenne véges; ennélfogva a valósághoz közelebb álló korlátos fogyasztói értekelés

mellett mindkét vállalat a kolluzív árat szabná meg és az összejátszás melletti

pro�tot érné el.

3.4. Összefoglalás

Habár eléggé valószín¶tlen, hogy a valóságban a szerz®dések valamilyen

jövedelmez®ségi mér®szám négyzetén alapuljanak, ezt a gyakorlatban jól
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26 Progresszív bónuszok egy térbeli Bertrand-duopóliumban

megközelítheti több jövedelmez®ségi cél kit¶zése, progresszíven növekv® bó-

nuszrendszerrel. Láthatunk, hogy a vizsgált stratégiák halmazán a progresszív

bónuszrendszer alkalmazása gyengén domináns stratégia, így bizonyos ese-

tekben növelheti a vállalat pro�tját. Megmutattuk továbba, hogy amennyiben

mindkét tulajdonos rendre ilyen típusú szerz®dést ajánl a saját vállalatát

irányító menedzsernek, az el®segítheti az összejátszást az iparágban.
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3.5 Függelék 27

3.5. Függelék

A jövedelmez®ségi, a mennyiségi és a piaci részesedésen

alapuló bónuszok ekvivalenciája

Az i. vállalat menedzsere, amennyiben a tulajdonos mennyiségi bónuszt

ajánl számára a szerz®désben, a πi + λiqi kifejezést maximalizálja, ahol qi

az értékesített egységek száma. Magától értet®dik, hogy modellünkben qi

egyben az i. vállalat piaci részesedése is, így csupán azt kell megmutatnunk,

hogy ez a javadalmazási rendszer ugyanarra az eredményre vezet, mint a

tanulmányunkban javasolt jövedelmez®ségi bónusz. A menedzser �zetését

mennyiségi bónusz mellett a következ® ár maximalizálja: pi =
−λi+pj+t

2
.

Tegyük fel, hogy a λi = α együttható maximalizálja mennyiség bónusz

esetén a tulajdonos ki�zetését. Ha a menedzser jövedelmez®ség alapján kapna

bónuszt, akkor a pi =
pj+t(1+2λi)

2
árat választaná. Az utóbbi esetben a λi =

−α
2t

együtthatót választva ugyanazon kimenethez jutunk, mint a mennyiségi

bónusz alkalmazása esetén.

Tegyük fel most, hogy jövedelmez®ségi bónusz esetén λi = β együttható

maximalizálja a tulajdonos ki�zetését. Az a tulajdonos, aki mennyiségi bó-

nuszt ajánl a menedzsernek, el tudja érni ugyanezt a kimenetet, ha λi = −2tβ

együtthatót választja. �

Láthatjuk, hogy az optimális lambdák el®jele különböz®, így elképzelhet®,

hogy a szerz®dés nem valósítható meg olyan formában, hogy a tulajdonos

mennyiségi vagy piaci részesedésen alapuló bónuszt ajánl.
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A menedzser döntése

Arányos bónusz

Az i. vállalat menedzsere a következ® kifejezést maximalizálja:

U =
−pi + pj + t

2t
pi + λipi,

így az els®rend¶ feltétel:

∂U

∂pi
= λi −

pi
2t

+
−pi + pj + t

2t
= 0.

Progresszív bónusz

Az i. vállalat menedzsere a következ® kifejezést maximalizálja:

U =
−pi + pj + t

2t
pi + λip

2
i ,

így az els®rend¶ feltétel:

∂U

∂pi
= 2λipi −

pi
2t

+
−pi + pj + t

2t
= 0.

Optimális ösztönz®k

Arányos bónusz és közvetlen pro�tmaximalizálás

Tegyük fel, hogy az i. cég menedzsere szerz®dése alapján arányos bónuszt

kap, míg a j. vállalat menedzserének jövedelme kizárólag a pro�ttól függ.

Ebben az esetben a menedzserek az alábbi árakat választják:

pi =
3t+ 4λit

3
, pj =

3t+ 2λit

3
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Ennek megfelel®en az i. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint

maximalizálja pro�tját:

∂πi
∂pi

=
(3− 8λi)t

9
= 0,

ennélfogva

λi =
3

8
.

Arányos bónusz mindkét menedzser számára

Amennyiben mindkét tulajdonos olyan szerz®dést kínál a cégét irányító

menedzsernek, amely arányos bónuszt tartalmaz, akkor a menedzserek a

következ® árakat választják:

pi =
3t+ 4λit+ 2λjt

3
, pj =

3t+ 2λit+ 4λjt

3

Ennek megfelel®en az i. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint

maximalizálja pro�tját:

∂πi
∂pi

=
(3− 8λi + 2λj)t

9
= 0,

ennélfogva

λi =
3 + 2λj

8
.

Hasonló feltételt vezethetünk le a j. vállalat esetére is. Ezek alapján kiszá-

míthatjuk az optimális együtthatókat:

λi = λj =
1

2
.
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Progresszív bónusz és pro�tmaximalizálás

Tegyük fel, hogy az i. cég menedzsere szerz®dése alapján progresszív

bónuszt kap, míg a j. vállalat menedzserének jövedelme kizárólag a pro�ttól

függ. Ebben az esetben a menedzserek az alábbi árakat választják:

pi =
3t

3− 8λit
, pj = 3t− 4λit

23− 8λit

Ennek megfelel®en az i. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint

maximalizálja pro�tját:

∂πi
∂pi

=
18t2(1− 8λit)

(3− 8λit)3
= 0,

ennélfogva

λi =
1

8t
.

Progresszív bónusz és arányos bónusz

Tegyük fel, hogy az i. cég menedzsere szerz®dése alapján progresszív

bónuszt kap, míg a j. vállalat menedzserének szerz®dése arányos bónuszt

tartalmaz. Ebben az esetben a menedzserek az alábbi árakat választják:

pi =
3t+ 2λjt

3− 8λit
, pj = 3t+ 4λj − 4λit

2 − 8λiλjt
23− 8λit

Ennek megfelel®en az i. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint

maximalizálja pro�tját:

∂πi
∂pi

=
2(3 + 2λj)

2t2(1− 8λit)

(3− 8λit)3
= 0,

ennélfogva

λi =
1

8t
.
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A j. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint maximalizálja

pro�tját:

∂πj
∂pj

=
t(3− 4λit− 8λj(1 + 2λit(−3 + 4λit)))

(3− 8λit)2
= 0,

ennélfogva

λj =
3− 4λit

8(1− 6λit+ 8λ2
i t

2)
,

ami � behelyettesítve λi korábban kiszámított értékét � a következ® értéket

adja:

λj =
5

6
.

Mindkét tulajdonos progresszív bónuszt ajánl

Amennyiben mindkét tulajdonos olyan szerz®dést kínál a cégét irányító

menedzsernek, amely progresszív bónuszt tartalmaz, akkor � még mindig

fels® korlát nélküli vásárlói értékelést feltételezve � a menedzserek a következ®

árakat választják:

pi =
3t− 4λjt

2

3− 8λit− 8λjt+ 16λiλjt2
, pj =

3t− 4λit
2

3− 8λit− 8λjt+ 16λiλjt2

Ennek megfelel®en az i. cég tulajdonosa a következ® els®rend¶ feltétel szerint

maximalizálja pro�tját:

∂πi
∂pi

=
2t2(3− 4λjt)

2(1 + 8λit(2λjt− 1))

3− 8(λi + λj)t+ 16λiλjt2

3

= 0,

ennélfogva

λi =
1

8t(1− 2λjt)
.
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Hasonló feltételt vezethetünk le a j. vállalat esetére is. Ezek alapján kiszá-

míthatjuk az optimális együtthatókat:

λi = λj =
1

4
.
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4. fejezet

A kvóta és a mennyiségi

bónuszok ekvivalenciájáról

4.1. Bevezetés

Habár a menedzserek ösztönzésének Vickers (1985), Fershtman és Judd

(1987) és Sklivas (1987) cikkeit követ® irodalma el®sorban olyan kompenzá-

ciós megoldásokra összpontosít, amelyek lineárisak valamely, a menedzser

dön-téséhez kapcsolódó mutatóban1, mint Murphy (2001) rámutat, nem ritka

az a megoldás, hogy a cégek vezet®i valamilyen kit¶zött mér®szám teljesítése

esetén részesülnek valamilyen célbónuszban. Egy lehetséges példa az érté-

kesítési kvóta, ahol megadott darabszám feletti értékesítés esetén egyösszeg¶

jutalmat kap a menedzser.

1Miller és Pazgal (2002) tárgyalja például a relatív pro�tok, míg Jansen és társai

(2007) a piaci részesedés esetét.
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Egy empirikus tanulmány (Joseph és Kalwani (1998)) szerint, a felmé-

résben résztvev® vállalatok 5 százaléka �zetett rögzített bért az általa alkal-

mazott értékesít®k számára, 24 százalékuk a jövedelem rögzített részén kívül

kizárólag jutalékot �zetett, míg a cégek túlnyomó része olyan javadalmazási

csomagot ajánlott értékesítésít®inek, amely valamilyen bónusz lehet®ségét is

tartalmazta. A megkérdezett cégeknél a bónuszok ki�zetését meghatározó

tényez®k közül messze a legfontosabb a tényleges eladások és az el®re meg-

határozott kvóta összehasonlítása volt. Ahogyan Oyer (1998) is megjegyzi a

cégvezet®k szerz®dései is gyakran tartalmaznak kvótára emlékeztet® jellem-

z®ket. Az értékesít®k viselkedése � például, ahogy Ross (1991) is szemlélteti,

kockázatviselési hajlandóságuk � er®sen befolyásolja a kvóták meghatáro-

zásának folyamatát.

Oyer (1998) arra is rámutat, hogy a kvóták alkalmazása esetén felmerülhet

egy potenciális dinamikus probléma. Ez ahhoz vezethet, hogy az er®feszítés

szintje nem lesz egyenletes az év során, mivel az ügynökök akkor fejtenek ki

nagyobb er®feszítést, amikor közeleg a kvótáért �zetend® bónusz meghatáro-

zásának határideje. A cégvezet®k vagy az értékesít®k kvótaszer¶ javadalmazá-

si rendszerek esetén opportunista módon viselkedhetnek és �id®zítési játékok-

ban� vehetnek részt, azaz felgyorsíthatják a szerz®déskötéseket vagy kreatív

könyvelési megoldásokat alkalmazhatnak, hogy biztosítsák a kvótáért járó

bónusz ki�zetését. Ennek ellenére Steenburgh (2008) egyéni szint¶ értékesítési

adatokon végzett elemzésének eredményei arra utalnak, hogy a gyakorlatban

ritkán fordulnak el® id®zítési játékok és a kvóták alkalmazásának f® hatása

az értékesít®k er®feszítéseinek növelésében jelentkezik.
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Az ilyen típusú kvóták sajátos módon befolyásolják a döntéshozót. Healy

(1985) például arra hívja fel a �gyelmet, hogy a menedzserek olyan esetekben,

amikor egy bónuszrendszer tartalmaz fels® korlátot, a menedzserek számára

alacsonyabb az ösztönzés, hogy beszámoljanak a korlát feletti bevételr®l.

Leventis (1997) a New York-i sebészeket meg�gyelve arra jutott, hogy amikor

közelednek a büntetéssel járó m¶hiba-arányhoz, akkor egyre inkább hajla-

mosak kevésbé kockázatos m¶téteket választani. Asch (1990) a tengerész-

gyalogság toborzói között azt tapasztalta, hogy az értékelések id®pontja el®tt

n®tt, utána pedig csökkent az általuk kifejtett er®feszítés.

A fentiekb®l azt a következtetést vonhatjuk le, hogy más ösztönz®kkel

szemben a kvóták bizonyos értelemben �lokálisak�: minél közelebb van valaki

az el®írt kvótához, annál er®sebben befolyásolja viselkedését a kvóta. Alábbi

modellünkben ezt próbáljuk megragadni.

4.2. A modell

Modellünkben egy Cournot-duopóliumot vizsgálunk. Mindkét vállalat tu-

lajdonosa saját cége pro�tjának maximalizálására törekszik, a cégeket irányí-

tó menedzserek célja pedig saját jövedelmük maximalizálása. Az egyszer¶ség

kedvéért feltesszük, hogy a cégeknek nincsenek költségeik.

A termékek homogének, így az inverz kereslet: P = 1 − Q, ahol P az

ár és Q az iparági kibocsátás. Feltesszük továbbá, hogy van valamifajta

bizonytalanság az id®szakon belül lezajló eladásokkal kapcsolatban. Ennek

okai lehetnek nem szándékolt id®zítési problémák, például szerz®déssel kap-
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csolatos késedelem vagy utolsó pillanatban beérkez® rendelések. Ez a meny-

nyiségi sokk egy olyan normális eloszlásból származik, amelynek az átlaga

nulla, a szórása pedig σ. A vállalatokat ér® sokkok egymástól függetlenek.

Ennélfogva, amennyiben az i. vállalat menedzsere úgy dönt, hogy qi egységet

értékesít, a j. cég menedzsere pedig úgy, hogy qj egységet ad el, akkor az

id®szakon belül ténylegesen értékesített mennyiségek rendre qi + εi illetve

qj + εj lesznek, ahol εi ∼ N(0, σ), εj ∼ N(0, σ) valamint Cov(εi, εj) = 0.

Feltesszük, hogy mind a tulajdonosok, mind pedig a menedzserek kockázat-

semlegesek2. Az 4.4 alfejezetben megvitatjuk a szerepl®k kockázathoz való

másféle hozzáállásának lehetséges következményeit.

Három lehetséges juttatási rendszert tételezünk.

• Értékelés kizárólag pro�t alapján: ebben az esetben a menedzser jöve-

delmének változó része a vállalat pro�tjával arányos: rπi, ahol r a

menedzser pro�trészesedésének hányadosa. Ennek megfelel®en az i. cég

menedzsere az alábbi kifejezést maximalizálja:

E[(1− (qi + εi)− (qj + εj))(qi + εi)] = (1− qi − qj)qi − σ2

• Mennyiségi bónusz: itt a menedzser jövedelmének változó része egyrészt

a cég pro�tjától, másrészt®l az értékesített mennyiségt®l függ:riπi+biqi.

Az i. vállalat menedzsere tehát a következ® kifejezést maximalizálja:

E[(1−(qi+εi)−(qj+εj))(qi+εi)+λi(qi+εi)] = (1−qi−qj)qi−σ2+λiqi,

2Hasonlóan Fershtman és Judd (1987) cikkéhez
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ahol λi ≡ b
ri

a bónusz együtthatója (egészen pontosan az egységnyi

értékesített termékre es® bónusz és az egységnyi pro�tra es® jutalék

hányadosa), amit az i. vállalat tulajdonosa határoz meg.

• Kvóta teljesítéséért �zetett bónusz: ebben a rendszerben a menedzser

jövedelmének változó része egyrészt a cég pro�tjától függ, azonban az

el®írt értékesítési kvóta teljesítése esetén egy rögzített összeg¶ bónuszt

is kap a menedzser: riπi + Qi, ha qi > q̄ és riπi egyébként, ahol q̄ a

tulajdonos által el®írt értékesítési kvóta. Ennek megfelel®en az alábbi

célfüggvény maximalizálására törekszik:

E[(1− (qi + εi)− (qj + εj))(qi + εi) + λiP [(qi + εi) ≥ q̄)] =

= (1− qi − qj)qi − σ2 + λ

(
1

2
+

1√
π

∫ qi−q̄√
2σ

0

e−t
2

dt

)
,

ahol λi ≡ Qi
ri

a bónusz együtthatója, amit az i. cég tulajdonosa hatá-

rozott meg, továbbá P [(qi + εi) ≥ q̄] annak a valószín¶sége, hogy a

tényleges eladások elérik vagy meghaladják a kvótát, feltéve, hogy a

menedzser qi egységet tervezett értékesíteni.

Feltevésünk szerint � összhangban a korábbi irodalommal � a tulajdonosok

a bruttó pro�tot maximalizálják, vagyis a menedzserek juttatásainak ki�ze-

tése el®tti pro�tot. Ennek ellenére viszont feltesszük, hogy ha két módszer

azonos bruttó pro�tot ér el, akkor a tulajdonos az a módszert részesíti

el®nyben, ahol az ösztönzési rendszer várható költsége alacsonyabb lesz. Ez a

feltevés közel azonos eredményre vezet, mint a pro�t tényleges maximalizása,
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amennyiben a menedzsernek �zetett juttatások nagyságrendekkel kisebbek

a vállalat pro�tjánál.

A következ® játékot tételezzük. A 0. id®szakban a tulajdonosok kihirdetik

az ri pro�trészesedést és szerz®dtetik a menedzsereket3. Az 1. id®szakban �

amennyiben ez szükséges � a tulajdonosok megválasztják a bónusz nagyságát

és feltételeit. A 2. id®szakban a menedzserek megválasztják vállalatuk terve-

zett kibocsátását, a sokkok hatására kialakulnak a tényleges kibocsátások és

a piac kitisztul.

4.3. Eredmények

4.3.1. Kvóta nélküli esetek

A következ® eredmények közismertek és a kés®bbi eredményekkel való

összevetés céljából szerepeltetjük ®ket.

4.1. lemma. Ha mindkét tulajdonos kizárólag pro�t alapján értékel, akkor

klasszikus Cournot-duopóliumot kapunk a 2. id®szakban, így a várható kibo-

3Vegyük észre, hogy a bizonytalanság és a szimmetria miatt minden vállalat azonos

pro�trészesedést ajánl.
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csátások és pro�tok rendre:

q1 =
1

3
(4.1)

q2 =
1

3
(4.2)

π1 =
1

9
(4.3)

π2 =
1

9
(4.4)

4.2. lemma. Ha az 1. vállalat tulajdonosa kizárólag pro�t alapján értékel,

míg a 2. vállalat tulajdonosa mennyiségi bónuszt vezet be, akkor a 2. id®szak-

ban a Stackelberg-duopóliummal megegyez® kimenetetet kapunk4. A kibocsá-

tások, a pro�tok és a bónusz együtthatója rendre a következ®k:

q1 =
1

4
(4.5)

q2 =
1

2
(4.6)

π1 =
1

16
(4.7)

π2 =
1

8
(4.8)

λ2 =
1

4
(4.9)

4.3. lemma. Ha mindkét tulajdonos mennyiségi bónuszt vezet be, akkor a

4Hasonlóan Basu (1995) eredményéhez.
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kibocsátások, a pro�tok és a bónuszok együtthatói rendre a következ®k5:

q1 =
2

5
(4.10)

q2 =
2

5
(4.11)

π1 =
2

25
(4.12)

π2 =
2

25
(4.13)

λ1 =
1

5
(4.14)

λ2 =
1

5
(4.15)

4.3.2. Értékelés pro�t alapján, illetve kvóta teljesítésért

�zetett bónusz

Gondoljuk végig azt az esetet, amikor az 1. vállalat tulajdonosa kizárólag

pro�t alapján értékel, míg a 2. vállalat tulajdonosa a kvóta teljesítéséért �zet

bónuszt.

Mivel az 1. vállalat tulajdonosa nem hoz stratégiai döntést az 1. id®szakban,

valószín¶síthetjük, hogy a mennyiségi bónusz esetéhez hasonlóan6, a 2. vállalat

tulajdonosa képes olyan ösztönz®ket megszabni az 1. id®szakban, amelyekkel

elkötelezi menedzserét a Stackelberg-vezet® kibocsátása mellett.

Az 1. vállalat menedzsere a vállalat várható pro�tját, azaz a következ®

kifejezést maximalizálja7:

5Lásd például Vickers (1985)
6Akárcsak a piaci részesedésért járó bónusz(lásd Jansen és társai (2007)) vagy a relatív

pro�tért járó bónusz (lásd Miller és Pazgal (2002)) esetében.
7Itt, illetve a továbbiakban elhagyjuk a varianciát tartalmazó tagokat, mivel azok nem
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S(q1) = q1(1− q1 − q2), (4.16)

így az alábbi els®fokú egyenlet alapján választ mennyiséget:

∂S(q1)

∂q1

= 1− 2q1 − q2 = 0. (4.17)

A 2. vállalat menedzsere a következ® kifejezést maximalizálja:

S(q2) = q2(1− q1 − q2) + λ2

(
1

2
+

1√
π

∫ q2−q̄√
2σ

0

e−t
2

dt

)
(4.18)

így az alábbi els®fokú egyenlet alapján választ mennyiséget:

∂S(q2)

∂q2

= 1− q1 − 2q2 + λ2
e−

(q̄−q2)2

2σ2

√
2πσ

= 0. (4.19)

Ha megoldanánk az (4.17) és (4.19) egyenletekb®l álló egyenletrendszert,

megkaphatnánk a várható kibocsátásokat, majd azokból kiszámolhatnánk a

várható pro�tokat: ez azonban nem triviális feladat. Így el®ször megsejtjük a

2. cég tulajdonosa által alkalmazott ösztönz®ket, majd leellen®rizzük, hogy

azok valóban optimálisak.

Könnyen igazolható, hogy amennyiben a 2. cég tulajdonosa az alábbi

ösztönz®rendszert vezeti be:

q̄ =
1

2
(4.20)

λ2 =
1

2

√
π

2
σ (4.21)

befolyásolják az els®rend¶ feltételeket.
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akkor a kibocsátások rendre:

q1 =
1

4
(4.22)

q2 =
1

2
(4.23)

Mivel ezek a Stackelberg-duopólium kibocsátási szintjei, egyrészr®l meg

tudjuk adni a pro�tokat, amelyek rendre:

π1 =
1

16
(4.24)

π2 =
1

8
(4.25)

másrészt pedig megmutattuk, hogy a fenti ösztönz®rendszer valóban op-

timális.

4.1. állítás. Amennyiben a másik vállalat tulajdonosa kizárólag pro�t alapján

értékel, akkor a mennyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz

ugyanarra a kimenetre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
1

2
∗ 1

4
>

1

2
∗ 1

2

√
π

2
σ = P [(qq + εq) ≥ q̄)]λq (4.26)

akkor megfelel®en alacsony σ esetén (σ < σ∗ ≈ 0.398942) a kvóta teljesítéséért

�zetett bónusz költségei alacsonyabbak lesznek.
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4.3.3. Mennyiségi bónusz, illetve kvóta teljesítésért

�zetett bónusz

Most vizsgáljuk meg azt az esetet, amikor az 1. cég tulajdonosa mennyiségi

bónuszt alkalmaz, míg a 2. vállalat tulajdonosa a kvóta teljesítéséért �zet

bónuszt.

Az 1. vállalat menedzserének célfüggvénye:

S(q1) = q1(1− q1 − q2) + λ1q1, (4.27)

így a következ® els®rend¶ feltételeknek megfelel®en választ mennyiséget:

∂S(q1)

∂q1

= 1− 2q1 − q2 + λ1 = 0. (4.28)

A 2. vállalat menedzsere az alábbi kifejezést maximalizálja:

S(q2) = q2(1− q1 − q2) + λ2

(
1

2
+

1√
π

∫ q2−q̄√
2σ

0

e−t
2

dt

)
(4.29)

így a következ® els®rend¶ feltételeknek megfelel®en választ mennyiséget:

∂S(q2)

∂q2

= 1− q1 − 2q2 + λ2
e−

(q̄−q2)2

2σ2

√
2πσ

= 0. (4.30)

Láthatjuk, hogy ebben az utóbbi esetben nem fejezhetjük ki a 2. vállalat

menedzserének legjobbválasz-függvényét zárt formában. Ugyanakkor bizo-

nyos feltételek teljesülése esetén alkalmazhatjuk az implicitfüggvény-tételt.

Akkor alkalmazhatjuk a tételt, ha a parciális deriváltakból létrehozott

Jacobi-mátrix determináns a megoldás valamely környezetében nem nulla,
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azaz8:

|J | =

∣∣∣∣∣∣
∂F1

q1

∂F1

q2

∂F2

q1

∂F2

q2

∣∣∣∣∣∣ =

∣∣∣∣∣∣∣
−2 −1

−1 −2− λ2
e
− (q2−q̄)

2

2σ2
√

2πσ

q2−q̄
σ2

∣∣∣∣∣∣∣ 6= 0 (4.31)

Az 1. cég tulajdonosa számára releváns els®rend¶ egyenlet:

∂Π1

∂λ1

= (1− 2q1 − q2)
∂q1

∂λ1

− q1
∂q2

∂λ1

= 0 (4.32)

míg a 2. vállalat tulajdonosa számára:

∂Π2

∂λ2

= (1− q1 − 2q2)
∂q2

∂λ2

− q2
∂q1

∂λ2

= 0 (4.33)

Feltételezve, hogy az (4.31) feltétel fennáll, a parciális deriváltakat az

implicitfüggvény-tétel segítségével találhatjuk meg.

∂q1

λ1

=

∣∣∣∣∣∣
∂F1

λ1

∂F1

q2

∂F2

λ1

∂F2

q2

∣∣∣∣∣∣
|J |

=
λ2

e
− (q2−q̄)

2

2σ2
√

2πσ

q2−q̄
σ2 − 2

|J |
(4.34)

∂q2

λ1

=

∣∣∣∣∣∣
∂F1

q1

∂F1

λ1

∂F2

q1

∂F2

λ1

∣∣∣∣∣∣
|J |

=
1

|J |
(4.35)

∂q1

λ2

=

∣∣∣∣∣∣
∂F1

λ2

∂F1

q2

∂F2

λ2

∂F2

q2

∣∣∣∣∣∣
|J |

=

e
− (q̄−q2)2

2σ2
√

2πσ

|J |
(4.36)

8Innent®l az (4.28) és (4.30) egyenletek bal oldalára rendre, mint F1 és F2 fogunk

hivatkozni.
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∂q2

λ2

=

∣∣∣∣∣∣
∂F1

q1

∂F1

λ2

∂F2

q1

∂F2

λ2

∣∣∣∣∣∣
|J |

=
−2 e

− (q2−q̄)
2

2σ2
√

2πσ

|J |
(4.37)

Behelyettesítve a parciális deriváltakat az (4.32) és (4.33) egyenletekbe,

egyszer¶sítés után a következ® egyenleteket kapjuk:

∂Π1

∂λ1

= 3q1 + 2q2 − 2 + (1− 2q1 + q2)λ2
e−

(q2−q̄)
2

2σ2

√
2πσ

q̄ − q2

σ2
= 0 (4.38)

∂Π2

∂λ2

= 2q1 + 3q2 − 2 = 0 (4.39)

Vegyük észre azonban, hogy az (4.30) egyenletb®l

λ2
e−

(q2−q̄)
2

2σ2

√
2πσ

= q1 + 2q2 − 1 (4.40)

így az 1. cég tulajdonosának els®rend¶ feltételét az alábbi módon fejez-

hetjük ki:

∂Π1

∂λ1

= 3q1 + 2q2 − 2 + (1− 2q1 + q2)(q1 + 2q2 − 1)
q̄ − q2

σ2
= 0 (4.41)

Jelöljük k-val a q̄−q2
σ2 kifejezést! Az optimális k nem lehet negatív, mivel

ebben az esetben−k választása ugyanolyan ösztönz®ket nyújtana a menedzser

számára, míg a bónuszrendszer várható költsége alacsonyabb lenne.
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Tegyük fel el®ször, hogy k pozitív! Az (4.39) és (4.41) egyenletek egyenlet-

rendszerként való megoldása a következ® eredményre vezet9:

q1 =
5k − 3

(
5−

√
25− (6− k)k

)
8k

(4.42)

q2 =
5 + k −

√
25− (6− k)k

4k
(4.43)

Tehát a 2. vállalat tulajdonosa a

(
5+k−
√

25−(6−k)k
)2

32k2 kifejezést maximalizálja.

A fenti kifejezés deriváltja azonban negatív minden pozitív k értékre, így az

optimális k értéke nulla. Ennélfogva

q1 =
2

5
(4.44)

q2 =
2

5
(4.45)

és így

q̄ =
2

5
(4.46)

Ebb®l

λ1 =
1

5
(4.47)

λ2 =
1

5

√
2πσ (4.48)

4.2. állítás. Ha a másik vállalat mennyiségi bónuszt alkalmaz, akkor a meny-

nyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz ugyanarra a kime-

9Figyelmen kívül hagytuk az egyenletrendszer azon megoldásait, amelyek negatív

kibocsátáshoz és/vagy negatív bónuszhoz vezetnének.
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netre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
2

5
∗ 1

5
=

2

25
>

1

2
∗ 1

5

√
2πσ = P [(qq + εq) ≥ q̄)] ∗ λq (4.49)

amennyiben σ megfelel®en alacsony (σ < σ∗ ≈ 0.319154), a kvóta teljesí-

téséért �zetett bónusz várható költsége alacsonyabb a 2. cég tulajdonosa szá-

mára.

4.3.4. Mindkét cég kvóta teljesítéséért �zet bónuszt

Végül azt az esetet tárgyaljuk, amikor mindkét tulajdonos a kvóta telje-

sítéséért �zet bónuszt.

Az 1. cég menedzsere az alábbi függvényt maximalizálja:

S(q1) = q1(1− q1 − q2) + λ1

(
1

2
+

1√
π

∫ q1−q̄1√
2σ

0

e−t
2

dt

)
(4.50)

így a következ® els®rend¶ feltételeknek megfelel®en választ mennyiséget:

∂S(q1)

∂q1

= 1− 2q1 − q2 + λ1
e−

(q̄1−q1)2

2σ2

√
2πσ

= 0. (4.51)

Az 2. cég menedzsere a következ® kifejezést maximalizálja:

S(q2) = q2(1− q1 − q2) + λ2

(
1

2
+

1√
π

∫ q2−q̄2√
2σ

0

e−t
2

dt

)
(4.52)

így a következ® els®rend¶ feltételeknek megfelel®en választ mennyiséget:

∂S(q2)

∂q2

= 1− q1 − 2q2 + λ2
e−

(q̄2−q2)2

2σ2

√
2πσ

= 0. (4.53)
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Az implicitfüggvény-tétel alkalmazásával az alábbiakat kapjuk10:

∂q1

λ1

=
e−

(q̄1−q1)2+(q̄2−q2)2

2σ2 (λ2(q̄2 − q2)− 2e
(q̄2−q2)2

2σ2
√

2πσ3)

2πσ4
(4.54)

∂q2

λ1

=
e−

(q̄1−q1)2

2σ2

√
2πσ

(4.55)

∂q1

λ2

=
e−

(q̄2−q2)2

2σ2

√
2πσ

(4.56)

∂q2

λ2

=
e−

(q̄2−q2)2+(q̄1−q1)2

2σ2 (λ1(q̄1 − q1)− 2e
(q̄1−q1)2

2σ2
√

2πσ3)

2πσ4
(4.57)

A parciális deriváltakat felhasználva némi egyszer¶sítés után a következ®

els®rend¶ feltételekhez jutunk:

∂Π1

∂λ1

= λ2(2q1 + q2 − 1)(q2 − q̄2) + e
(q̄2−q2)2

2σ2
√

2π(3q1 + 2q2 − 2)σ3 = 0 (4.58)

∂Π2

∂λ2

= λ1(2q2 + q1 − 1)(q1 − q̄1) + e
(q̄1−q1)2

2σ2
√

2π(3q2 + 2q1 − 2)σ3 = 0 (4.59)

A következ® lépésben az (4.51) és az (4.53) egyenletekb®l megkaphatjuk,

hogy

10Az egyszer¶ség kedvéért nem a tényleges parciális deriváltakat adjuk meg, hanem

azok értékét megszorozzuk a |J | kifejezéssel
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λ1 =
√

2πσ(2q1 + q2 − 1)e
(q̄1−q1)2

2σ2 (4.60)

λ2 =
√

2πσ(q1 + 2q2 − 1)e
(q̄2−q2)2

2σ2 (4.61)

Ezeket az egyenleteket felhasználva a következ®képpen írhatjuk újra az

els®rend¶ feltételeket:

∂Π1

∂λ1

= (1− q1 − 2q2)(2q1 + q2 − 1)
q̄2 − q2

σ2
+ (3q1 + 2q2 − 2) = 0 (4.62)

∂Π2

∂λ2

= (1− 2q1 − q2)(2q2 + q1 − 1)
q̄1 − q1

σ2
+ (3q2 + 2q1 − 2) = 0 (4.63)

Jelöljük k1-gyel a
q̄1−q1
σ2 kifejezést, illetve k2-vel a

q̄2−q2
σ2 kifejezést. El®ször

is vegyük észre, hogy amennyiben az i. (i = 1, 2) vállalat ki értékét nullának

választja, akkor visszajutunk az 4.3.3 részben tárgyalt eset els®rend¶ felté-

teleihez és a másik cég legjobb válasza az lesz, hogy k−i értéket nullának

választja. A lehetséges megoldásokat a szimmetrikus stratégiapro�lokra kor-

látozva könnyen beláthatjuk, hogy amennyiben mindkét cég azonos pozitív

k értéket választana, akkor az egyéni kibocsátások meghaladnák a 2
5
értéket,

így azon stratégiapro�lhoz tartozó kimenet, ahol k1 = k2 = 0, ki�zetésdo-

mináns.
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Így tehát:

q1 =
2

5
(4.64)

q2 =
2

5
(4.65)

q̄1 =
2

5
(4.66)

q̄2 =
2

5
(4.67)

λ1 =
1

5

√
2πσ (4.68)

λ2 =
1

5

√
2πσ (4.69)

Ebbb®l következ®en kimondhatjuk az alábbiakat:

4.3. állítás. Ha a másik vállalat kvóta teljesítéséért �zet bónuszt, akkor a

mennyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz ugyanarra a

kimenetre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
2

5
∗ 1

5
=

2

25
>

1

2
∗ 1

5

√
2πσ = P [(qq + εq) ≥ q̄)] ∗ λq (4.70)

amennyiben σ megfelel®en alacsony (σ < σ∗ ≈ 0.319154), a kvóta teljesíté-

séért �zetett bónusz várható költsége alacsonyabb a 2. cég tulajdonosa számára.

4.4. Összefoglalás

Láthattuk, hogy a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz ugyanolyan kimene-

tekre vezet, mint a mennyiségi bónusz, azonban alacsonyabb várható költ-

séggel. Azt a következtetést vonhatjuk le, hogy kockázatsemleges szerepl®ket
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feltételezve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz kedvez®bb, mint a mennyiségi

bónusz. Azonban feltételezhet®, hogy kockázatkerül® szerepl®k esetén a kvóta

teljesítéséért �zetett bónusz el®nyei csökkenhetnek vagy elt¶nhetnek. Ez

magyarázhatja a tényt, hogy egyes cégek mennyiségi bónuszt, más cégek

kvóta teljesítéséért �zetett bónuszt alkalmaznak. Azok a vállalatok, ahol

a szerepl®k kevésbé kockázatkerül®k, kvóta teljesítéséért �zetnek bónuszt,

míg azok a vállalatok, ahol a szerepl®k inkább kockázatkerül®k, mennyiségi

bónuszt fognak ajánlani.
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5. fejezet

Stratégiai szegmentálás

5.1. Bevezetés

Képzeljünk el egy olyan di�erenciált termékes iparágat, ahol a vásárlók

eltér®en értékelik a min®séget és különböznek árrugalmasság tekintetében.

Ha egyik cég magas min®séget gyárt, a másik pedig alacsony min®séget,

kivonul-e a az els® cég az alacsony értékelés¶ szegmensb®l? Hogyan érinti

ez az esetleges kivonulás a termékváltozatokat és hogyan befolyásolja ez a

társadalmi jólétet?

Modellünk felépítése a következ®: a vásárlók két csoportra oszthatók és

különböznek a min®ség értékelésében valamint az árrugalmasság tekintetében.

Megmutatjuk, hogy amennyiben az árérzékeny szegmens mérete csökken, az

egyensúlyi árak n®nek. Így a magas min®séget gyártó vállalat jól járhat,

amennyiben kizárja leginkább árérzékeny fogyasztóit. Eredményeink arra

utalnak, hogy a magas min®séget gyártó vállalat teljesen elhagyja az alacsony
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min®ségértékelés¶ szegmenst, ha a kevésbé árérzékeny fogyasztók a min®-

séget elég magasra értékelik és az árérzékeny szegmens mérete megfelel®en

kicsi. Ebben az esetben modellünk alapján az új szerepl® belépése kedvez® az

inkumbens számára. Eredményeink továbbá azt mutatják, hogy ez a társa-

dalmi jólét növekedéséhez vezet.

Rodrigues és társai (2014) modellje a vertikális és horizontális di�eren-

ciálás segítségével magyarázza a pszeudogenerikus szerek jelenségét a gyógy-

szeriparban. Jelen tanulmány bizonyos értelemben hasonló kérdéseket vála-

szol meg, de egy eltér® megközelítéssel és valamilyen mértékben az idézett

cikknek ellentmondó eredményekkel.1 Míg a fenti szerz®k a pszeudogenerikus

szerek versenygeneráló aspektusát helyezik el®térbe, mi azt mutatjuk meg,

hogy a piaci szegmentáció még fontosabb szerepet játszhat. Habár eredménye-

ink nem mondanak ellen azon állításuknak, hogy a generikus és pszeudogene-

rikus szerek piaci megjelenése áremelkedéshez vezet2, azonban mi azt is

megmutatjuk, hogy a piaci kilépés okozta újrapozicionálás növelheti a társa-

dalmi jólétet. Ehhez az irodalomhoz szeretnénk hozzájárulni, és úgy véljük,

hogy a gyógyszeriparral foglalkozó korábbi tanulmányok (pld. Grabowski és

Vernon (1992)) alátámasztják az általunk el®térbe helyezett piaci szegmentá-

ció kérdésének fontosságát.

1Technikai kérdések merülnek fel például az idézett cikk költségekkel és

elhelyezkedéssel kapcsolatos feltevéseivel kapcsolatban. A lineáris szállítási költségek

tételezése nehezen egyeztethet® össze a végpontokban elhelyezked® cégekkel. A probléma

elkerülésére négyzetes költségeket használunk.
2Ez egybevág Ward és társai (2002) élelmiszeripari vizsgálatának eredményeivel is.
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5.2. A modell

Legyen a vásárlók összesége két csoportra elkülöníthet®: egy magas érté-

kelés¶ (M) és egy alacsony értékelés¶ (A) csoportra. Mindkét csoport eloszlá-

sa egyenletes a [0, 1] intervallumon. A magas értékelés¶ vásárlók számát 1-re

normalizáljuk, míg az alacsony értékelés¶ vásárlók száma µ. Minden vásárló-

nak fogyasztás el®tt el kell utaznia a gyártóhoz, ahol megveheti a terméket.

Feltesszük, hogy az utazási költség a távolságban négyzetes. A két csoport

alapvet®en különbözik (a) utazási költségeikben és (b) a vásárlás közbeni

szolgáltatás értékelésében. A magas értékelés¶ csoport utazási költsége tM ,

az alacsony értékelés¶ csoport tagjaié pedig tA. Az eddigiekkel összhangban

feltesszük, hogy tM > tA > 0, vagyis az alacsony értékelés¶ csoport árérzé-

kenyebb, mint a magas értékelés¶. Feltesszük továbbá, hogy a magas érté-

kelés¶ csoport a vásárlás közbeni szolgáltatást sA-ra értékeli, míg az alacsony

értékelés¶ csoport sA-ra értékeli ezt, ahol sM > sA ≥ 0. Az M -beli vásárlók

csak kiegészít® szolgáltatással hajlandóak megvenni a terméket, míg az ala-

csony értékelés¶ csoport szolgáltatással vagy anélkül is hajlandóak vásárolni.

Mindkét vásárlói csoport számára v a termék rezervációs hasznossága és

minden fogyasztó legfeljebb egy terméket vásárol. Feltesszük, hogy v elég

magas ahhoz, hogy minden fogyasztó megvásároljon egy terméket az egyen-

súlyban.3 Számításaink egyszer¶sítéséhez tM értékét 1-re normalizáljuk és sA

értékét nullában állapítjuk meg. Feltesszük továbbá, hogy sM−sA > tM−tA,

vagyis a fogyasztók jobban di�erenciáltak aszerint, hogy hogyan értékelik a

3A kés®bbi elemzés során pontos alsó határt adunk az ezt teljesít® v értékre.
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terméket, mint aszerint, hogy mekkora az utazási költségük.

A következ® játékot tekintjük. A vállalatok el®ször kiválasztják az elhe-

lyezkedésüket, majd (a piaci szabályozással összhangban) megválasztják az

áraikat, végül a piac kitisztul. A játék részjáték-tökéletes egyensúlyát vissza-

göngyölítéssel kapjuk meg.

5.2.1. Verseny az alacsony értékelés¶ fogyasztókért

Tegyük fel, hogy a piacon az egyik cég kiegészít® szolgáltatással nyújtja

a terméket és nem képes árdiszkriminációra.A termelés határköltsége c > 0,

�xköltség pedig nincsen. Tegyük fel továbbá, hogy egy alacsony min®séget

gyártó a cég, amely zéró határköltséggel termel, belép a piacra és kiegészít®

szolgáltatás nélkül kínálja a terméket. A továbbiakban a kiegészít® szolgál-

tatás nélküli termékre alacsony min®ség¶ként, míg az kiegészít® szolgáltatás-

sal együtt nyújtott termékére magas min®ség¶ként utalunk.

Ebben a duopol játékban a két cég döntést hoz az elhelyezkedésr®l, illetve

az árról. Az els® kérdés megválaszolásánál az alábbi lemmát használjuk ki:

5.1. lemma. Négyzetes költséggel jellemezhet® elhelyezkedési játékokban az

egyensúlyban a vállalatok a két végpontot választják.

Bizonyítás: Lásd d'Aspremont et al. (1979). �

Anélkül, hogy csorbítanánk eredményeink általánosságát, feltehetjük, hogy

az a vállalat az 1 pontban tartózkodik, míg a (továbbiakban m-mel jelölt)
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magas min®séget gyártó vállalat pedig a 0 pontban. Vegyük észre, hogy itt

teljes termékdi�erenciálással találkozunk.

Mivel az M csoportbeli fogyasztók csak a kiegészít® szolgáltatással vásá-

rolják a terméket, így továbbra is az m cégt®l vásárolnak és az x pontban

elhelyezked® vásárló fogyasztásból ered® többlete a következ® lesz:

CSM =

 v + sM − x2 − ph, amennyiben vesz terméket az m cégt®l

0, amennyiben nem vesz terméket
(5.1)

ahol pm a termék ára a kiegészít® szolgáltatással együtt.

AzA-beli fogyasztók mindkét terméket azonosan értékeli és emiatt közöm-

bösek a két termék között, amennyiben egyenl® a két termék ára. Az alacsony

min®ség¶ termék árát pa-val jelölve, az x helyen található A-beli fogyasztó

hasznossága a következ® módon adható meg:

CSA =

 v − tAx2 − pm, amennyiben az m vállalattól vásárol

v − tA(1− x)2 − pa, amennyiben az a vállalattól vásárol
(5.2)

A vásárlók attól a cégt®l vásárolnak, amelyik magasabb többletet bizto-

sít számukra.Így az alacsony min®ség¶ piacon az i fogyasztó, aki x helyen

helyezkedik el, akkor vásárol az m vállalattól, ha xi ≤ 1
2
− pm−pa

2tA
, különben

az a vállalattól vásárol. A vállalatok keresleti függvények tehát az alábbiak:

DM(pm, pa) = 1 + µ

(
1

2
− pm − pa

2tA

)
(5.3)

és

DA(pm, pa) = µ

[
1−

(
1

2
− pm − pa

2tA

)]
(5.4)
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A (5.3) és (5.4) keresleti függvényeket felhasználva a vállalatok pro�t-

függvényeit így adhatjuk meg:

πm =

[
1 + µ

(
1

2
− pm − pa

2tA

)]
(pm − c) (5.5)

πa = µ

(
1

2
+
pm − pa

2tA

)
pa (5.6)

Az els®rend¶ feltételek felhasználásával jutunk el az alábbi eredményre:

5.2. lemma. Egyensúlyban a vállalatok a következ® árakat szabják meg:

pDm =
1

3

[
3tA + 2c+

4tA
µ

]
és pDa =

1

3

[
3tA + c+

2tA
µ

]
.

Ezek csupán akkor egyensúlyi árak, ha a piac teljesen lefedett. Ehhez

az szükséges, hogy az M csoporthoz tartozó, 1 pontban található fogyasztó

többlete ne legyen negatív az adott árak mellett. Ennek kiértékelésével megad-

hatunk olyan alsó határt v-re, ami konzisztens a modellünkkel. Ehhez az

szükséges, hogy

v + sM − 1− 1

3

[
3tA + 2c+

4tA
µ

]
≥ 0 (5.7)

Egyszer¶sítve az (5.7) egyenletet a következ®kre jutunk:

v ≥ v ≡ 1 + tA +
2

3
c+

4

3

tA
µ
− sM (5.8)

Amennyiben a (5.8) feltétel teljesül, a piac teljesen lefedett az egyensúlyban

és az 5.2 állításban meghatározott árak valóban egyensúlyi árak.

5.1. következmény. A nagyobb fokú di�erenciáltság magasabb egyensúlyi

árakhoz vezet.
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Bizonyítás:

∂pDj
∂tA

> 0 minden j = m, a.

�

5.2. következmény. Ha az árérzékeny szegmens mérete növekszik, az egyen-

súlyi árak csökkennek.

Bizonyítás:

∂pDj
∂µ

< 0 minden j = m, a.

�

A következmények mögött meghúzódó intuíció az, hogy ahogy a termékek

di�erenciáltsága n®, a helyettesítés nehezebbé válik, ami csökkenti a versenyt

a piacon. Ez ösztönzést és lehet®séget biztosít a cégek számára az áremeléshez.

Ha azonban az árérzékeny csoport relatíve dominánssá válik a kevésbé árér-

zékeny csoporttal szemben, az szükségszer¶en az egyensúlyi árak csökkené-

séhez vezet.

Behelyettesítve az egyensúlyi árakat a (5.5) által megadott pro�tfüggvé-

nyekbe, a következ® eredményre jutunk:

5.3. lemma. Egyensúlyban a vállalatok pro�tjai

πDm =
µ

18tA

(
3tA − c+

4tA
µ

)2

és πDa =
µ

18tA

(
3tA + s− c+

2tA
µ

)2
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5.3. Stratégiai kivonulás a piacról

Bizonyos feltételek mellett azonban a magas min®séget gyártó vállalatnak

érdeke f¶z®dik ahhoz, hogy eltérjen a 5.2 lemmákban ismertetett egyensúlytól.

Ennek illusztrálásához gondoljuk végig a következ®ket. Az 5.3 állításból azt

kapjuk, hogy

5.3. következmény. A magas min®séget gyártó vállalat jobban jár, ha kizár

bizonyos fogyasztókat a leginkább árérzékeny rétegb®l, ha ezen szegmens mérete

megfelel®en kicsi.

Bizonyítás:

∂πDm
∂µ

=
1

18tA

[
(3tA − c)2 −

(
4tA
µ

)2]
Ez negatív, amennyiben µ < µS ≡ 4tL

3tL−c
. �

A 5.3 következmény arra utal, hogy a magas min®séget gyártó vállalat

jobban járhat, ha elhagyja az árrugalmasabb szegmenst. Ebben az esetben az

árakat és a pro�tokat könnyen kiszámíthatjuk, mivel mindkét szegmensben

csak egy-egy vállalat m¶ködik és így rendre olyan árakat szabnak meg, amit

a vásárlók rezervációs hasznossága diktál.

Formálisan megadva a cégek pro�tjait:

πm = (pm − c)DM(pm) és πa = paDA(pa) (5.9)

ahol DM(pm) és DA(pa) rendre az m és a cégek által érzékelt kereslet. Mivel

a fogyasztók rezervációs hasznossága elég magas ahhoz, hogy nem-negatív

DOI: 10.14267/phd.2016017



5.3 Stratégiai kivonulás a piacról 61

többletet biztosítson az adott vállalattól legmesszebbre es® vásárló számára

is, egyensúlyban a cégek olyan árakat szabnak meg, amit még a vállalattól

legmesszebb es® fogyasztó is hajlandó ki�zetni.

Vegyük észre, hogy duopólium helyett valójában két elkülönült monopó-

liumunk van két elkülönült piacon. A helyválasztás így valójában az egyes

monopóliumok problémája lesz és így könnyen belátható, hogy mindkét cég

a medián fogyasztó ízlésének megfelel®en választja ki a termékjellemz®ket,

mivel a t®lük legtávolabb elhelyezked® fogyasztó �zetési hajlandóságát maxi-

malizálják. Formálisan kimondhatjuk a következ®ket:

5.4. lemma. Tegyük fel, hogy azm vállalat elhagyja az árérzékeny szegmenst.

Ekkor egyensúlyban a cégek az egységszakasz közepén fognak elhelyezkedni és

az egyensúlyi árak, illetve pro�tok az alábbiak lesznek:

pSm = v + sM −
1

4
pSa = v − tA

4

illetve

πSm = v + sM −
1

4
− c πSa = µ

(
v − tA

4

)

Összehasonlítva a 5.3 és 5.4 lemmák eredményeit, megállapíthatjuk, hogy

mikor vezet valóban egyensúlyra a stratégiai célú kivonulás. Ehhez az szük-

séges, hogy:

µ

18tA

(
3tA − c+

4tA
µ

)2

< v + sM −
1

4
− c (5.10)
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Másképpen felírva:

sM > sSM ≡
µ

18tA

(
3tA − c+

4tA
µ

)2

− v +
1

4
+ c (5.11)

Ebb®l kapjuk meg a következ® eredményt:

5.1. állítás. A magas min®séget gyártó cég teljesen elhagyja az árérzéke-

nyebb szegmenst, ha a fogyasztók alapvet®en különböznek a kiegészít® szolgál-

tatás értékelésében és ha az árérzékenyebb szegmens mérete megfelel®en kicsi.

Az 5.1 állítás mögött meghúzódó intuíció az alábbi. Ahhoz, hogy azm cég

bármelyik A-beli fogyasztót kiszolgálja, az árát a legkevésbé értékes M -beli

vásárló rezervációs hasznossága alá kell csökkentenie. Ez az árcsökkentést

annál jelent®sebb, minél értékesebb a szolgáltatás az M -beli fogyasztók szá-

mára. A kevésbé árérzékeny szegmens tagjai így az alacsony árak miatt

jelent®s fogyasztói többlethez jutnak. Az árérzékeny szegmens elhagyásával

azm cégnek nem kell versenyeznie az a vállalattal és így megemelheti az árait.

Ha azonban az árérzékeny szegmens mérete jelent®s, akkor a piacról való

kilépés csökkenti a cég pro�tját, hiszen az áremelés nem tudja ellensúlyozni

az eladások visszaesése által okozott veszteséget.

Hasonló dolog játszódik le, amikor a fogyasztók rezervációs hasznossága

elég magas. A piacról való kilépés és egyetlen szegmensre fókuszáló tevé-

kenység megszünteti a versenyt és növeli az árakat. Mivel az eladások csökke-

nése miatti veszteség nem jelent®s, a pro�t szintén növekszik. Vegyük észre

azt is, hogy ha a piacról való kivonulás nyereséges, akkor egyúttal magasabb

átlagos árakhoz is vezet.
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Továbbmenve, a piacról való kivonulásnak fontos következményei vannak

a termékek jellemzói szempontjából. Az alacsony min®séget gyártó cég által

gerjesztett verseny nagy valószín¶séggel maximális termékdi�erenciáláshoz

vezet. A piacról való kivonulás esetében azonban mindkét cég a saját maga

számára releváns szegmens medián fogyasztójához igazítja a terméket. Vegyük

észre, hogy a konvex költségek miatt ez alacsonyabb aggregált szállítási

költségekhez vezet.

Ez utóbbi eredménynek a társadalmi jólétre vonatkozólag is fontos hatása

van. Modellünkben az alacsonyabb aggregált szállítási költség szükségszer¶en

magasabb aggregált jólétet is jelent. Így a piacról való kivonulás magasabb

társadalmi jóléthez vezethet, mint csupán egy új versenytárs belépése. Ezen

állításunkat az alábbi állításban összegezzük:

5.2. állítás. Amennyiben a magas min®séget gyártó cég teljesen elhagyja

az árérzékenyebb szegmenst, az átlagos árak emelkednek, a társadalmi jólét

azonban növekszik.

5.4. Összefoglalás

Ha az árérzékeny szegmens mérete nem jelent®s, a magas min®séget

termel® jobban jár, ha teljesen kivonul a min®séget alacsonyan értékel® szeg-

mensb®l. Ennek eléréséhez az magas min®séget termel® vállalat (1) megaka-

dályozhatja, hogy az árérzékeny fogyasztók megvegyék a termékét, (2) nega-

tív kampánnyal segítheti kivonulását a piacról, vagy (3) ® is elkezdhet gyártani

egy alacsony min®ség¶ terméket, ezáltal hatékonyan szegmentálva a vásár-
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lókat. Eredményeink azt mutatják, hogy a stratégiai célú kivonulás kedvezhet

a magas min®séget gyártó vállalatnak. Másképpen fogalmazva, a piacon lev®

vállalatoknak nem feltétlenül kell árversenybe bonyolódniuk egy új belép®

megjelenését követ®en, ugyanis el®nyösebb lehet számukra a piacról való

kivonulás (marketing)stratégiáira összpontosítani.

A kivonulással járó áremelkedés társadalmi jóléti hatását ugyanakkor

ellensúlyozza az, hogy a piaci szerepl®k újrapozicionálják termékeiket. Ez azt

az üzenetet hordozza a szabályozók számára, hogy a piacról való kivonulást

árnyaltan kell értékelni, mivel az jóléti szempontból akár kívánatos is lehet.
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6. fejezet

Árhorgony duopol piacon

6.1. Bevezetés

Habár a közgazdasági modellek általában racionális szerepl®ket tételeznek,

a viselkedési közgazdaságtan számos, alaposan feltérképezett döntéshozatali

torzítás létezését igazolta. Ezek egyike a lehorgonyzás, ami arra a jelenségre

utal, amikor egy adott kérdésre adott válaszokra adott kezdeti találgatások

horgonyként viselkednek és befolyásolják végs® válaszunkat. Ha például el®-

ször azt kérdezik meg t®lünk, hogy �zetnénk-e 10 dollárt egy karóráért, az

értékelésünk alacsonyabb lehet, mintha ugyanazon karóra esetében az els®

kérdés 1000 dollárról szólt volna. Természetesen ez nyilvánvalóan nem vág

egyve a racionális fogyasztó modelljével, ahol az értékelések egy preferencia-

rendszerb®l származnak.

Számos tanulmány próbálta elmélyíteni megértésünket a fogyasztói visel-

kedés ezen rendszeresen meg�gyelhet® furcsaságát. Tversky és Kahneman
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(1974) kísérletükben arról kérdezték alanyaikat, hogy hány százalékra rúg az

afrikai országok száma az ENSZ tagállamai közt. Azonban miel®tt megvála-

szolták ezt a kérdést, meg kellett forgatniuk egy szerencsekereket, amin

nullától százig szerepeltek számok, és megmondani, hogy szerintük ennél

kisebb vagy nagyobb a kérdéses százalék. Ez a véletlen szám nyilvánvalóan

befolyásolta az alanyok által adott végs® választ. A horgonyokkal, illetve

referenciapontokkal kapcsolatos korai kutatásokat, valamint ezek kapcsolatát

a kilátáselmélettel mutatja be Kahneman (1992).

Northcraft és Neale (1987) azt igazolták, hogy a szakért®k is áldozatul

esnek ennek a jelenségnek. F®iskolai hallgatókat, valamint ingatlanügynököket

kértek meg, hogy hozzanak árazási döntéseket a megmutatott ingatlanokkal

kapcsolatban. A kísérlet eredményei szerint mindkét csoport tagjait befolyá-

solták a döntés el®tt megtekintett ingatlanhirdetések.

Kalyanaram és Winer (1995) három általános következtetést vontak le

a korábbi empirikus irodalomból: (i) a referenciaárak nem elhanyagolható

hatást fejtenek ki a fogyasztói értékelésekre, (ii) a múltbeli árak fontos szere-

pet játszanak a referenciaárak kialakulásában, és (iii) a veszteségkerülés

jelenségével összhangban aszimmetrikus reakciók tapasztalhatóak árcsökke-

nés és áremelkedés esetén.

Ariely és társai (2003) úttör® kísérleteket végeztek azzal kapcsolatban,

hogy a horgonyok hogyan befolyásolják a fogyasztói értékelést. Azt találták,

hogy a társadalombiztosítási szám utolsó két számjegye � amit hasonló mó-

don használtak fel, mint Tversky és Kahneman a szerencsekereket � befolyásol-

hatja az alanyok �zetési hajlandóságát. Ugyanakkor a kapcsolódó termékek
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értékelése konzisztens módon történik. A cikkben leírt egyik kísérletet hasz-

nálva példaként: ha a társadalombiztosítási szám két utolsó számjegyét hasz-

nálják az el®feszítés során, az befolyásolja, hogy az alany mennyit hajlandó

�zetni egy üveg átlagos borért, de mindenki többet hajlandó �zetni egy üveg

borritkaságért, mint egy üveg átlagos borért. Az alanyok hasonló módon

viselkedtek, amikor az árelfogadási hajlandóságukat vizsgálták. Az eredetileg

biztosított horgony azt befolyásolta, hogy milyen árért voltak hajlandóak

végighallgatni egy 30 másodpercig tartó fülsért® hangot, de a 10 vagy 60

másodperces hangért elfogadott összegek ezzel konzisztens voltak. A szerz®k

úgy találták tehát, hogy az értékelések kezdetben formálhatók. A horgonnyal

való találkozás után, azonban "bevés®dik" és a fogyasztók olyan értékelés-

rendszert alakítanak ki, amely bels®leg ellentmondásmentes, habár az alapja,

a horgony, tetsz®leges volt.

Simonson és Drolet (2004) azt vizsgálták, hogy a �zetési és az árelfogadási

hajlandóságot aszimmetrikusan befolyásolja-e a horgony. Arra jutottak, hogy

ugyan vannak kisebb különbségek, de a horgony hatása nagyon hasonló

ezekben az esetekben. A kísérletben néhány alany azon feltevés alapján

határozta meg az eladási árat, hogy el akarja adni a birtokukban lev® terméket,

míg más alanyoknak azt az utasítást adták, hogy viselkedjenek úgy, mintha

nem lennének biztosak abban, hogy el kívánják adni a náluk lév® tárgyat.

A kísérlet azt mutatta, hogy a horgony hatása akkor a leger®sebb, ha a

szerepl® bizonytalan abban, hogy szeretne-e cserélni. Nunes és Boatwright

(2004) amellett érvelnek, hogy a horgonyok nem kapcsolódó javak esetében

is befolyásolhatja a �zetési hajlandóságot. Kísérletük során standukon egy
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pólót vagy egy drága (80 dolláros) vagy pedig olcsó (10 dolláros) árcímkével

helyeztek ki, és azt tapasztalták, hogy ez befolyásolta azt, hogy a látogatók

mennyit hajlandóak �zetni az általuk árult CD-kért. A szerz®k az �esetleges

árak� kifejezést használják a nem kapcsolódó termékek reklámozott vagy

meg�gyelt áraira, amelyek mégis képesek befolyásolni a fogyasztói döntéseket.

Amir és társai (2008) azt a kérdést tették fel, hogy van-e er®s kapcsolat

a várt élvezet (hasznosság) és a rezervációs árak között. Az alanyoknak

kérdéseket kellett megválaszolnia egy képzeletbeli koncerttel kapcsolatban. A

kérd®ív az esemény részleteir®l más-más jelzéseket tartalmazott. A tanulmány

arra az eredményre jutott, hogy nincs ilyen kapcsolat: bizonyos jelzések (mint

a termelési költség) a rezervációs árakat befolyásolták, más tényez®k (például

az el®adóterem h®mérséklete) pedig a várt élvezetet befolyásolták. Ez is

arra utal, hogy számszer¶ adatok, amelyek nem befolyásolják a hasznosságot

(mint például a múltbeli árak), befolyásolhatják a fogyasztók �zetési hajlan-

dóságát és így a keresletet is. Beggs és Grady (2009) azt demonstrálták, hogy

a képz®m¶vészeti aukciók adatai alátámasztják a horgonyhatás létezését a

piac vásárlói között.

Baucells és társai (2011) azt próbálták megbecsülni laboratóriumi kísér-

letük alapján, hogy az alanyok hogyan alkotják meg referenciaáraikat. Modell-

jük szerint a korai és a legfrissebb adatok kapják a legnagyobb súlyt ennek

során, míg a köztes adatok alacsonyabb súlyt kapnak. Adaval és Wyer (2011)

úgy találták, hogy a széls®séges árak nem csak kapcsolódó termékek esetében

szolgálnak horgonyként, de azokban az esetekben, amikor a horgonnyal való

találkozás nem tudatos, véletlen módon történik, nem kapcsolódó termékek
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értékelésére is hatással lehetnek. Másrészr®l viszont, amennyiben a fogyasztó

tudatosan keres árinformációkat, a horgonyok csupán a hasonló termékek

értékelését befolyásolják.

Fudenberg és társai (2012) kutatásai azonban kérdéseket vetnek fel a

horgonnyal kapcsolatos eredmények robusztusságával kapcsolatban. Labora-

tóriumi kísérleteikben mindennapi termékekkel és lutrikkal kapcsolatos érté-

keléseket vizsgáltak és úgy találták, hogy a horgonyoknak csupán nagyon

gyenge hatása van az alanyok �zetési hajlandóságára. Mazar és társai (2013)

amellett érvelnek, hogy a piacfügg® értékelések1 alátámasztják azt a hipotézist,

hogy a fogyasztók a jószág fogyasztásából nyert hasznosságon kívül más

tényez®kre is �gyelnek és így aláhúzzák a horgonyok fontosságát. Kísérlete-

ikben bögrék és ajándékutalványok potenciális vásárlóinak más-más a priori

áreloszlást mutattak be, miel®tt megvizsgálták a �zetési hajlandóságukat.

Arra jutottak, hogy a meg�gyelt különböz® áreloszlások jelent®s módon befo-

lyásolták az alanyok �zetési hajlandóságát.

Ahogy a fentiekben láttuk, az árhorgony jelenségének hatalmas az irodal-

ma, azonban a viselkedési közgazdaságtani kutatások logikus továbbgondolása

az lenne (ahogy például K®szegi és Rabin (2006), Schipper (2009), vagy

Jansen és társai (2009) cikkeiben láthatjuk), ha a fogyasztói viselkedésr®l

és a piacokról alkotott modelleinket kiegészítenénk ezen eredményekkel. Az

els® lépést ebbe az irányba Nasiry és Popescu (2011) tették meg, akik a

horgonyok hatását vizsgálták a monopólium dinamikus árazási problémájára.

Úgy találták, hogy ha a termel® �gyelem kívül hagyja a viselkedési hatásokat,

1Az a jelenség, amikor a fogyasztó értékelését a piacon meg�gyelt árak befolyásolják.
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az alul- vagy túlárazáshoz vezethet. A szerz®k olyan fogyasztói döntési sza-

bályt alkalmaztak, ahol a referenciaár a legalacsonyabb ár és a legutolsó ár

kombinációja volt. Emellett az optimális árpálya mindig monoton lesz; a

monopólium tehát vagy lefölöz® vagy pedig piacszerz® árazást folytat.

Ebben a fejezetben ezt az irányt folytatjuk azáltal, hogy oligopol modellbe

építjük be az árhorgony hatásait. Habár azt várjuk, hogy a cégek ki tudják

használni a horgonyt árbevételük növeléséhez, ahogy más fogyasztói torzítások

esetében történik2, Bertrand-típusú játékunkban úgy találjuk, hogy az árhor-

gony átlagosan alacsonyabb árakhoz vezethet. Arra jutunk továbbá, hogy ez

az árcsökkent® hatás er®sebb olyan piacokon, amelyek kevésbé versenyz®k,

így az árhorgony bizonyos értelemben megvédi a fogyasztókat attól, hogy a

vállalatok teljes mértékben kihasználják piaci erejüket.

A következ® alfejezetben röviden bemutatjuk modellünket és két változa-

tot gondolunk végig. El®ször egy két id®szakos játékot mutatunk be, amely

az árhorgony dinamikus árazásra gyakorolt hatására összpontosít. Ezután a

végtelen horizontú játék állandósult állapotát vizsgáljuk, az árhorgony által

létrehozott hosszú távú ösztönz®kre fókuszálva.A fejezetet eredményeink ösz-

szefoglalásával zárjuk.

2Lásd például Heidhues és társai (2012) vagy Wenzel (2014).

DOI: 10.14267/phd.2016017



6.2 A modell 71

6.2. A modell

Tegyük fel, hogy egy piacon n vállalat gyárt di�erenciált termékeket

nulla határköltséggel.3 A keresletek a következ®képpen adhatók meg (i =

1, 2, . . . , n)4:

Di,t(pt, rt) = di,t(pt) + ht(rt, pi,t) (6.1)

ahol pt = (p1,t, p2,t, . . . , pn,t), di,t(pt) = 1 − pi,t +
∑

j 6=i βpj,t és 0 < β <

1, t = 1, 2, . . . . Továbbá ht(rt, pi,t) foglalja magában az árhorgony hatását,

ahol rt jelöli a referenciaárat t id®szakban. Feltesszük, hogy ht(rt, pi,t) =

λ(
∑

i pi,t−1/n− pi,t), ahol λ ∈ (0, 1) és h1(·, ·) = 0.5 Feltesszük tehát, hogy a

t id®szak tényleges referenciaára az iparág t− 1 id®szaki átlagára.6 Minden

vállalat diszkontált pro�tjainak összegét maximalizálja:

Πi =
∑∞

t=1 δ
t−1pi,tDi,t(pt, rt), ahol δ ∈ (0, 1) a közös diszkontfaktor.7

El®ször a játék véges, két id®szakos verzióját oldjuk meg, n = 2 és δ =

1 mellett, hogy kiépítsük intuíciónkat. Ezután térünk át az általánosabb

3Minden eredményünket általánosítani lehetne pozitív határköltségekre, de a

kifejezések bonyolultabbak lennének. Ennélfogva az egyszer¶ség kedvéért szimmetrikus

vállalatokat tételezünk nulla határköltséggel.
4Keresleti függvényünl Nasiry és Popescu (2011) cikkén alapul.
5A vizsgálatunkban �gyelmen kívül hagyjuk azt a lehet®séget, hogy a nyereségek és a

veszteségek hatása nem szimmetrikus. Így ugyanazon λ értéket használjuk, akár magasabb,

akár alacsonyabb a tényleges ár az el®z® id®szak átlagáránál.
6Ahogy Biswas és társai (2011) rámutat, a versenytársak átlagára is befolyásolhatja

egy adott termékre vonatkozó referenciaárat.
7A végtelen horizontú játékot tekinthetjük úgy, mint egy véges játékot, ahol a játék

minden egyes id®szakban δ valószín¶séggel folytatódik.

DOI: 10.14267/phd.2016017



72 Árhorgony duopol piacon

tárgyalásra.

6.2.1. A véges duopol eset

A játékot visszagöngyölítéssel oldjuk meg. A cégek második id®szaki

pro�tjait a következ®képpen írhatjuk fel (i = 1, 2):

πi,2(p2) = pi,2Di,2(p2, r2)

= pi,2

[
1− pi,2 + βpj,2 + λ

(∑
i pi,1
2
− pi,2

)]
(6.2)

A (6.2) kifejezést maximalizálva pi,2 szerint, majd kihasználva a szimmet-

riát, a következ®t kapjuk:

p∗i,2 =
λ
∑

i pi,1 + 2

2[2(1 + λ)− β]
for i = 1, 2. (6.3)

A vállalatok célfüggvénye az els® id®szakban (i = 1, 2):

Πi(p1) = πi,1 + πi,2 = pi,1di,1(p1) + pi,2Di,2(p2, r2)

= pi,1(1− pi,1 + βpj,1) +

+ pi,2

[
1− pi,2 + βpj,2 + λ

(∑
i pi,1
2
− pi,2

)]
Behelyettesítve ebbe a (6.3) által adott pi,2 kifejezéseket és maximalizálva

pi,1 szerint megkapjuk a következ®ket:

6.1. lemma. Az egyensúlyi árak és pro�tok az alábbiak:

p∗i,1 =
(1 + λ)[4(1− β) + 5λ] + β2

(2− β)3 + 4(2− β)2λ+ (7− 4β)λ2 − λ3
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p∗i,2 =
(2− β + λ)[2(1 + λ)− β]

(2− β)3 + 4(2− β)2λ+ (7− 4β)λ2 − λ3

és

π∗i =
β4(2 + λ)− β3(1 + λ)(16 + 5λ) + 8β2(1 + λ)2(6 + λ)

[(7− 4β)λ2 + 4(2− β)2λ+ (2− β)3 − λ3]2

−β(1 + λ)2[λ(68 + 3λ) + 64]− (1 + λ)3[(32− λ)λ+ 32]

[(7− 4β)λ2 + 4(2− β)2λ+ (2− β)3 − λ3]2

i = 1, 2.

Összehasonlítva az egyensúlyi árakat, azt kapjuk, hogy a vállalatok magasabb

árat szabnak az els® id®szakban, mint a második id®szakban. Az emögött

meghúzódó intuíció az, hogy a cégek az els® id®szakban eladásaik egy részét

feláldozzák, hogy kedvez® horgonyt biztosítsanak a második id®szakra, amikor

learathatják ennek gyümölcsét. Formálisabban:

1. megjegyzés. p∗i,2 < p∗i,1 for i = 1, 2, ha β ∈ (0, 1).

Ahhoz, hogy megvizsgáljuk az árhorgony hatását, képzeljük el azt az

esetet, amikor nincsen árhorgony. Ebben az esetben a cégek id®szakonkénti

pro�tjait így adhatjuk meg (i = 1, 2):

πi,t(pt) = pi,tdi,t(pt) = pi,t(1− pi,t + βpj,t) (6.4)

A (6.4) kifejezést maximalizálva pi,t (i, t = 1, 2) szerint, egyszer¶ számolással

a következ®t kapjuk:

6.2. lemma. Árhorgony nélkül a vállalatok minden id®szakban p∗∗i,t = 1
2−β

árat választanak a pro�tok pedig az alábbiak:

π∗∗i =
2(1 + β)

(2− β)2
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for i = 1, 2.

Ennek alapján kimondhatjuk a következ® eredményt.

6.1. állítás. Ha β megfelel®en alacsony a két id®szak átlagos ára alacso-

nyabb, mint az árhorgony nélküli esetben.

Bizonyítás: Ahhoz, hogy ezt megmutassuk, a következ® szükséges:∑2
t=1 p

∗
i,t

2
< p∗∗i,t

Ebbe behelyettesítve az egyensúlyi árakat:

−2β2 + β(7λ+ 8)− (λ+ 1)(7λ+ 8)

2 [(4β − 7)λ2 − 4(β − 2)2λ+ (β − 2)3 + λ3]
<

1

2− β

Ez az egyenl®tlenség mindig igaz, ha:

λ < 1− β

�

Ezt az eredményt ábrázolja a 6.1 ábra. A szürke terület felel meg azoknak

az eseteknek, ahol az árhorgony alacsonyabb átlagos árakhoz vezet.

2. megjegyzés. Vegyük észre, hogy a kibocsátással súlyozott átlagos ár ala-

csonyabb, mint az átlagár, mivel árhorgony mellett a második id®szakban az

egyensúlyi árak alacsonyabbak, az egyensúlyi mennyiségek pedig magasabbak,

mint az els® id®szakban.

A fenti eredmény magyarázata az, hogy az els® id®szakban a vállalatok

megemelik az áraikat, hogy kedvez® horgonyt teremtsenek a második id®szak-

ra, amikor be tudják pótolni az els® id®szakban elmaradt eladásokat. A
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λ

1

β1

6.1. ábra. Az átlagos árak változása.

Bertrand-játékban azonban az árak stratégiai kiegészít®k, így amikor a keresletek

jobban összefüggnek, az els® id®szak árai nagyobb mértékben emelkednek.

Ez azt is jelenti, hogy a vállalatok a második id®szakban is magasabb árat

szabhatnak meg. Így az átlag ár növekszik, ha a termékek közeli helyettesít®k

és csökken, ha a keresletek relatíve függetlenek egymástól.

6.2.2. Az általános eset

Ebben a részben egy általánosabb esetet vizsgálunk, ahol n ≥ 2 vállalat

játszik egy végtelen horizontú játékot. Ebben az esetben a cégek a diszkontált

pro�tjaik összegét maximalizálja: Πi =
∑∞

t=1 δ
t−1pi,tDi,t(pt, rt), ahol δ ∈

(0, 1).

Itt a rövid távú árdinamika helyett az árhorgony hosszú távú hatásait
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szeretnénk vizsgálni. Ehhez a következ® Bellman-egyenleteket használjuk:

Vi,t(pi,t−1) = max
pi,t

{
pi,t

[
1− pi,t +

∑
j 6=i

βpj,t + λ (pr,t − pi,t)

]
+

+δVi,t+1(pi,t)

}
(6.5)

minden i, j = 1, 2, . . . , n (j 6= i), ahol pr,t =
∑n
i pi,t−1

n
. Elhagyva az id®indexeket

az értékfüggvényb®l, Vi,t(pi,t−1), a következ®képpen egyszer¶sít®dnek le egyen-

leteink:

Vi(pi) = max
pi

{
pi

[
1− pi +

∑
j 6=i

βpj + λ (pr − pi)

]
+ δVi(pi)

}
(6.6)

Megsejtjük az értékfüggvény formáját: Vi(pi) = A + Bpi + Cp2
i . Ebben

az esetben az els®rend¶ feltételekb®l a következ®ket kapjuk:[
1− pi +

∑
j 6=i

βpj + λ

(∑
j 6=i pj − (n− 1)pi

n

)]
+

+pi

(
−1− (n− 1)

n
λ

)
+ δB + 2δCpi = 0 (6.7)

minden i = 1, 2, . . . , n. Kihasználva a szimmetriát:

p∗i =
1 + δB

2− (n− 1)β + (n−1)
n
λ− 2δC

(6.8)

minden i = 1, 2, . . . , n. Ezen p∗i mellett (6.6) a következ®képpen egyszer¶södik:

A+Bp∗i + Cp∗i
2 = p∗i

(
1− p∗i +

∑
j 6=i

βp∗i

)
+ δ

(
A+Bp∗i + Cp∗i

2
)

(6.9)

vagy

(1− δ)(A+Bp∗i + Cp∗i
2) = p∗i − [1− (n− 1)β]p∗i

2 (6.10)
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Az (6.10) egyenletb®l:

A = 0 B =
1

1− δ
C = −1− (n− 1)β

1− δ
(6.11)

Behelyettesítve ezeket az értékeket a (6.8) kifejezésbe:

p∗i =
1

2− (1 + δ)(n− 1)β + (1− δ) (n−1)
n
λ

(6.12)

Megoldva a (6.4) egyenletet n vállalat esetére a cégek p∗∗i,t = 1
2−(n−1)β

árat választanal. Összehasonlítva ezeket a (6.12) egyenletben kapott árakkal

megmutathatjuk a következ®t:

6.2. állítás. Az árhorgony alacsonyabb árakhoz vezet, ha λ > βδn
1−δ .

Bizonyítás: De�niáljuk a következ®t: ∆p ≡ p∗i − p∗∗i =

δ(n−1)β−(1−δ)n−1
n
λ

[2−(1+δ)(n−1)β+(1−δ) (n−1)
n

λ][2−(n−1)β]
. Megmutatjuk, hogy ∆p < 0. Mivel ∆p

számlálója pozitív, azt kell belátnunk, hogy:

δ(n− 1)β − (1− δ)n− 1

n
λ < 0

Ebb®l az következik, hogy:

λ >
βδn

1− δ

�

6.3. állítás. Az árhorgony pontosan akkor vezet alacsonyabb pro�tokhoz, ha

alacsonyabb árakhoz vezet.
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Bizonyítás: Behelyettesítve az egyensúlyi árakat a megfelel® pro�tfüggvé-

nyekbe azt kapjuk, hogy árhorgony mellett a pro�tok az alábbiak:

π∗i =
1− δ(n− 1)β + (1− δ) (n−1)

n
λ

[2− (1 + δ)(n− 1)β + (1− δ) (n−1)
n
λ]2

és árhorgony nélkül a következ®k:

π∗∗i =
1

[2− (n− 1)β]2

minden i = 1, 2, . . . , n. Legyen ∆π ≡ π∗i − π∗∗i . Ez negatív, ha:

[2− (n− 1)β]2[1− δ(n− 1)β + (1− δ)(n− 1)

n
λ] <

< [2− (1 + δ)(n− 1)β + (1− δ)(n− 1)

n
λ]2

vagy

−[(1− δ)λ− βδn][(1− δ)λ+ β(2− δ − β(n− 1))n] < 0

amit a következ®képpen egyszer¶síthetünk le:

λ >
βδn

1− δ

Vegyük észre, hogy ez pontosan ugyanaz a feltétel, amit az 6.2 állításban

vezettünk le. �

Érdekes, hogy ez alkalommal � ellentétesen a két id®szakos játéknál kapott

eredménnyel � alsó korlátot kapunk λ értékére. A magyarázat abban rejlik,

hogy az állandósult állapot ösztönz®i némileg különböznek a dinamikus á-

razási játék ösztönz®it®l. A vállalatok nem aszerint szabják meg áraikat,

hogy a jöv®ben kihasználhassák a horgonyt. Inkább arról van szó, hogy a
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horgony létezése bizonyos értelemben �lenyomja� az árpadlót a Bertrand-

versenyben, mivel az er®sebb horgonyhatás jövedelmez®bbé teszi az árak

további csökkentését.

6.4. állítás. Az árhorgony árcsökkent® hatása nyilvánvalóbb, ha kevés cég

m¶ködik a piacon. Ugyenezen állítást tehetjük, ha a cégek er®sen di�erenciált

termékeket gyártanak (azaz β → 0) vagy a vállalatok kevésre értékelik a

jöv®beli jövedelmet (azaz δ → 0).

Bizonyítás: A bizonyítás triviálisan következik a 6.2 állításból, mivel az

egyenl®tlenség jobb oldalán szerepl® kifejezés rendre növekv® n-ben, β-ban,

illetve δ-ban. �

Ha kevesebb cég van a piacon, egy adott vállalat jobban tudja befolyásolni

az átlagárat, így nagyobb az ösztönzés az ár csökkentésére. Ha a termékek

jobban di�erenciáltak, akkor a vállalat saját termékei iránti keresletet kevésbé

befolyásolják más cégek árcsökkentései, így több lehet®sége van csökkenteni

a saját árát. Ha a cégek kevesebbre értékelik a jöv®beli jövedelmeket, akkor

szívesebben csökkentenek az esetben is árat, ha az nem vezet jöv®beli nye-

reséghez.

6.3. Összefoglalás

A korábbi szakirodalom arra �gyelmeztet bennünket, hogy bizonyos ese-

tekben a vállalatok képesek kihasználni a fogyasztók torzításait, s ezáltal a

fogyasztó kárára növelni pro�tjukat. A horgonyhatás sokat kutatott torzítás,
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amit pszichológusok és marketingszakemberek egyaránt jól ismernek. Azon-

ban az eddigi irodalom túlnyomórészt �gyelmen kívül hagyta azt a kérdést,

hogy az árhorgonyok hogyan befolyásolják piacmodelljeink végkövetkezte-

téseit.

Ahhoz, hogy legalább részlegesen megválaszoljuk ezt a kérdést, egy di�e-

renciált termékes Bertrand játékban vizsgáltuk ezeket a hatásokat. Felté-

teleztük, hogy az el®z® id®szak átlagára szolgál árhorgonyként a fogyasztók

számára, továbbá feltettük, hogy ez a tény a vállalatok számára köztudott

tudás. Megoldva modellünket, úgy találjuk, hogy árhorgony mellett a fogyasz-

tói torzítás csökkentheti az árakat. Némileg meglep® módon azt is tapasztal-

juk, hogy ez az árcsökkent® hatás nagyobb valószín¶séggel fordul el® di�eren-

ciáltabb piacokon, így a nagyobb piaci er®vel bíró cégek kisebb valószín¶-

séggel fogják kihasználni a horgony hatását. Modellünk általánosabb, végte-

len horizontú változatában azt is beláttuk, hogy ha kevesebb vállalat van egy

iparágban. akkor az árhorgony nagyobb valószín¶séggel vezet alacsonyabb

árakhoz. Ez szintén alátámasztja a fent említett meg�gyelést. Habár az

árhorgony hatása az egyensúlyi oligopol árra nem egyértelm¶, megmutattuk,

hogy alacsonyabb árakhoz vezethet, különösen azokban az esetekben, amikor

a vállalatok nagy piaci er®vel bírnak.
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Összefoglalás

Az els® cikk az árdiszkrimináció egy lehetséges modelljét vizsgálta az

aszimmetrikus Cournot-oligopólium keretein belül. Általánosítva Hazledine

(2006) eredményét, megmutattuk, hogy (i) az egyes csoportok számára

termelt mennyiségek egymás többszörösei lesznek, (ii) az aszimmetria csak a

legalacsonyabb értékeléssel bíró csoport esetében vezet® eltér® kibocsátások-

hoz, illetve (iii) az árdiszkrimináció mértéke nem befolyásolja az átlagos

árat. Ez utóbbi állításunk némileg emlékeztet Robinson (1933) invariancia-

eredmé-nyére, aki azt igazolta, hogy lineáris keresleti görbe esetén az árdiszk-

rimináció mértéke nem befolyásolja a monopolista kibocsátását.

Gyakorlati szempontból érdekes kiterjesztése lehetne a modellnek a ter-

mék-változatosság bevezetése. A légitársaságok ugyanis eltér® szolgáltatás-

csomagokat kínálnak, amely tovább bonyolítja az egyébként is komplex stra-

tégiai szituációt.

A második cikk arra mutat rá, hogy a nemlineáris bónuszok növelhetik
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a tulajdonosok pro�tját és Bertrand-típusú piacok esetén az összejátszást

is el®segíthetik. A nemlineáris bónuszok általános vizsgálata esetén további

kérdésként felmerülhet, hogy ez konkrét üzleti döntések esetén megváltoz-

tathatja a menedzserek kockázattal kapcsolatos attit¶djét, így a nagyobb

várható nyereségért cserébe a tulajdonosnak esetleg nagyobb az eredmény

nagyobb volatilitását kell elt¶rnie.

A harmadik cikk a kvóták formális vizsgálatát próbálja beilleszteni a

menedzseri ösztönz®k irodalmába, els®sorban Jansen és társai (2009) cikkét

követve. Arra az eredményre jutunk, hogy a mennyiségi bónusz, illetve a

kvóta teljesítéséért �zetett bónusz azonos piaci kimenetre vezetnek, bár a

bizonytalanság nem túlságosan magas foka esetén az utóbbi várható költsége

alacsonyabb. Érdekes lehetne a kvóta teljesítéséért �zetett bónuszt összehason-

lítani egyéb ösztönz®rendszerekkel is, bár lehetséges, hogy ez szimulációs

eljárásokat igényelne.

A negyedik cikkben a stratégiai szegmentáció témakörét jártuk körül egy

olyan di�erenciált piacon, ahol a vev®k eltér®en értékelik a min®séget. Azt

láttuk, hogy az adott szegmensb®l való stratégiai kivonulás ugyan növeli

az árakat, a társadalmi jólétet azonban növelheti, mert a két, elkülönülten

m¶köd® monopólium jobban

Az ötödik cikk az árhorgony hatását vizsgálja egy duopol piacon. El®zetes

várakozásainkkal ellentétben, amelyek szerint a vállalatok képesek kihasználni

a fogyasztók kognitív torzítását pro�tjuk növeléséhez, azt találtuk, hogy

bizonyos feltételek mellett a cégek alacsonyabb árakat szabnak meg árhorgony

mellett és kisebb pro�tot érnek el. Különösképpen valószín¶ ez a kimenet
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olyan esetekben, amikor � di�erenciáltság foka vagy az iparág termel®inek

száma miatt � a vállalatok nagyobb piaci er®vel bírnak.
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